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Observacao

SEM RECEIOS...

Turquia, Franca, Alemanha...
0 mundo esté virado do avesso
com uma série de atentados ra-
dicalistas que tém vindo a tirar a
vida a milhares de pessoas, sem
olhar a ragas, crengas, cores,
sexos ou idades. Em lado nenhum
se esta a salvo, mas ndo pode-
mos viver em clima de constante
inseguranga e medo, deixando de
fazer uma vida normal.

Em época de férias o melhor
sera mesmo sair de casa e viver
a vida da melhor forma possivel,
aproveitando os melhores desti-
nos que 0s operadores turisticos
portugueses tém para oferecer a
quem gosta de viajar, seja la fora
ou ca dentro.

0 calor intenso que se faz sentir
de norte a sul convida a banhos
refrescantes. Aproveite! Va até ao
Algarve ou a costa alentejana, se
preferir opte por um turismo rural
no Alentejo do interior ou numa
das muitas cidades e vilas do
Centro ou Norte de Portugal. As
opgdes sdo muitas neste Portugal
tdo rico em variedade turisti-

ca. Basta por-se a estrada ou
apanhar um avido até as ilhas e
partir a descoberta do que melhor
este temos para Ihe oferecer.
Embora a grande maioria dos
portugueses opte por fazer as
suas férias de verdo em Portugal,
ha ainda muitos que escolhem

0s destinos dos seus sonhos
para descansarem e/ou partirem
a descoberta. Faga as malas,
apanhe o avido e descubra outras
vivéncias, sempre com energia

e muita vontade de descobrir o
desconhecido.

Uma coisa € certa: Viajar é das
melhores coisas que podemos
fazer enquanto por ca andamos!
Divirta-se sem medos

e Boas Férias!

Consideradas especificidades regionais
na construcao da Estratégia Turismo 2027

S LABORATORIOS ESTRATE-

GICOS DE TURISMO (LET) que

integram o processo de construgéo
da Estratégia Turismo 2027 tiveram inicio a
26 de julho, na sede da Entidade Regional
de Turismo do Algarve, em Faro.
Estes eventos pretendem ser espacos de
discussao publica, tendo como principais
objetivos recolher contributos e sugestbes
para o documento estratégico, analisar os
principais indicadores do turismo de cada
regido, considerando as suas especifici-
dades e debater tendéncias e desafios de
ambito internacional.
Para Luis Araujo, presidente do Turismo de
Portugal “a Estratégia para o Turismo 2027
pretende ser um mecanismo gerador de
sinergias para potenciar o efeito catalisador
do Turismo. E, por isso, importante que
resulte de um alinhamento com diversas
atividades e com as quais € necessario
trabalhar em conjunto, colaborar de forma
sistematica e natural. A responsabilidade é
nossa. De todos”.
Os LET desdobram-se entre sete LET
territoriais e trés LET tematicos. Os LET
territoriais decorrem em cada uma das sete
regides do pais com o objetivo de fomentar
o debate com diversos atores em torno dos
principais desafios e oportunidades para o
turismo nacional. Os LET tematicos estao
focados em temas preponderantes para o
Turismo em Portugal como o conhecimen-
to, a formacao e o emprego; a competiti-
vidade e inovagéo setorial e as tendéncias
internacionais em Turismo.

Recorde-se que a Estratégia Turismo 2027,
que pretende ser o referencial estratégico
para o Turismo em Portugal na préxima
década, insere-se no préximo quadro
comunitario de apoio 2021-2027 e esta

a ser construido através de um processo
participativo, alargado e aberto a contri-
butos diversos, incluindo aos atores nos
principais mercados emissores, envolvendo
agentes publicos e privados — empresas,
instituicbes, regides, players de setores
complementares para o turismo, assim
como os mercados e os operadores turis-
ticos. Assentando em cinco eixos estrateé-
gicos: valorizar o territério, impulsionar a
economia, potenciar o conhecimento, gerar
conetividade e projetar Portugal.

PROXIMAS DATAS DOS LABORATORIOS
DE TURISMO (LET)

Territoriais:

Norte | 6 de setembro | Braga
Centro | 8 de setembro | Coimbra
Alentejo | 13 de setembro | Evora
Lisboa | 15 de setembro | Lisboa
Acores | 20 de setembro | Sdo Miguel
Madeira | 22 de setembro | Funchal

Tematicos:

CEF - Conhecimento, Emprego & Formagéo
29 de setembro | Lisboa

CIS - Competitividade & Inovagéo Setorial

4 de outubro | Porto

TAI - Tendéncia e Agenda Internacional

13 de outubro | Lisboa
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e Fatores de Competitividade”

€ tema do 42° Congresso da APAVT

TEMA E O LOGOTIPO DO CON-

GRESSO, QUE FAZ ALUSAO AO

FAMOSO MOLICEIRO DE AVEIRO,
a cidade anfitrid do 42° encontro nacional
promovido pela Associacao Portuguesa das
Agéncias de Viagens e Turismo (APAVT),
de 8 a 11 de dezembro de 2016, foram
apresentados no dia 12 de julho, em Lisboa,
perante algumas dezenas de players do Turis-
mo ligados as diversas areas do setor.
Pedro Costa Ferreira, presidente da APAVT,
adiantou que o congresso ira dividir-se em
trés blocos distintos, dirigidos ndo apenas a
agentes de viagens, como também a diversas
outras areas de intervencao turisticas.
O primeiro bloco tera como foco principal
o “consumidor do futuro” e o “futuro das
agéncias de viagens”, sobretudo ao nivel das
“tendéncias atuais do consumidor e de como
as agéncias da Europa e do mercado norte-
americano se estao a adaptar, onde estudos
indicam uma verdadeira retoma do mercado”,
explicou o dirigente associativo.
Jé o segundo ficara centrado nos “Fatores
de Competitividade: Uma Estratégia para
Portugal” e néo tera como enfoque central
as agéncias de viagens. Ira abordar “aspetos
diferenciadores que podemos adotar nas nos-
sas empresas para o futuro, abordaremos ma-
rketing digital, o mercado digital, enfim, alguns
aspetos modernos da competitividade”. Para
isso ird contar com “excelentes oradores para
nos atualizarem alguns conceitos e para nos
obrigarem a pensar sobre novos problemas”,
adiantou.
Por ultimo, sera debatido o tema “Fatores de
Competitividade: Estratégia para as Empre-
sas”, numa abordagem mais macro. “Tenta-
remos que 0 Nosso congresso tenha também
um papel neste debate sobre estratégia a dez
anos que foi langada pelo governo, na qual es-
tamos todos envolvidos” e conseguir como o
congresso algumas conclusdes que “possam
ser importantes e que possam ser adotadas
pelo nosso governo”.

CONGRESSO NAO SO

PARA AGENTES DE VIAGENS

Segundo o responsavel, tendo em conta os
blocos a debate, “o congresso pretende ser
mais do que um congresso de agentes de
viagens do ponto de vista da sua tradicao, e é
isso vamos voltar a querer ser”.

A opcéo de realizagéo da 422 edicdo em Avei-
ro, que se traduz num regresso aquela cidade

apods 30 anos, e “junto de uma Entidade Re-
gional de Turismo” é, para Pedro Costa Ferrei-
ra, uma maneira de enaltecer que “alguns dos
desafios mais importantes do nosso turismo a
nivel setorial estdo a nivel da autarquia, estao
ao nivel da regido de turismo”. Por outro lado,
salientou que a regido Centro “é um exemplo
fantastico de relacionamento com o setor nao
apenas com a APAVT, mas com as organiza-
¢oes do setor, com as agéncias do setor”.
Pedro Machado, presidente da Turismo Centro
de Portugal, e Ribau Esteves, autarca de Avei-
ro, também marcaram presenca no encontro
enquanto anfitrides da recegédo do congresso.
Pedro Machado demonstrou a sua satisfacao
pela APAVT ter escolhido, uma vez mais, a re-
gido centro para a realizagdo do seu congres-
s0, em Aveiro, apds Coimbra e Viseu, e deixou

Turismo

Um pais
o tro do Pais

a ideia que muitos outros poderao se seguir

a este, dado que contam com varias outras
dezenas de concelhos capazes de acolherem
aquele que é considerado um dos maiores
eventos do Turismo em Portugal.

Ribau Esteves, por seu turno, enalteceu que
este é “um incentivo para um conjunto de
investimentos a pretexto de nos qualificar-
mos para este desafio, mas também para
ficarmos qualificados para outros desafios”. O
autarca fez ainda referéncia a uma campanha
de marketing territorial que a cidade langou
recentemente, “Aveiro, Cidade dos Canais”, e
que tem por objetivos aumentar ainda mais o
numero te turistas, nacionais e estrangeiros,
naguele concelho da regido centro.

As inscricoes para o congresso ja estao
abertas.
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Elidérico Viegas
m Presidente da AHETA

‘ Uma boa
politica de
incentivos fiscais
e financeiros é,
certamente, um dos
principais mecanismaos
a considerar, se
pretendermos contribuir
para a requalificacdo
e reequilibrio da oferta
existente, reduzir a
sazonalidade e aumentar
0 desempenho das
nossas empresas.
Aquilo que nos mobiliza,
hoje, € a necessidade
de concertarmos um
Plano de Acédo para o
Desenvolvimento do

Turismo. ’ ’

TURISMO E, CADA VEZ MAIS, UMA DAS

ATIVIDADES INDISPENSAVEIS & condugéo das

politicas macroecondémicas do nosso pais, 0 que
exige a definicdo de estratégias coerentes e potenciadoras
do seu desenvolvimento, de forma a viabilizar as empresas
e, por essa via, consolidar a expansao do setor turistico.
O que mais sobressali, é a necessidade de um Plano Inte-
grado de Desenvolvimento Turistico, contendo as linhas
estratégicas para o setor com uma definicao clara dos
objetivos e dos meios financeiros adequados para os atin-
gir, incluindo a identificagéo das fontes de financiamento,
articulando as politicas interdisciplinares dos varios minis-
térios, visando obter um melhor planeamento dos diversos
investimentos, quer eles sejam publicos ou privados.
Uma boa politica de incentivos fiscais e financeiros é, cer-
tamente, um dos principais mecanismos a considerar, se
pretendermos contribuir para a requalificagéo e reequilibrio
da oferta existente, reduzir a sazonalidade e aumentar
0 desempenho das nossas empresas. Aquilo que nos
mobiliza, hoje, é a necessidade de concertarmos um Plano
de Agéo para o Desenvolvimento do Turismo.
Neste sentido, os esforgos devem concentrar-se em quatro
grandes areas de atuagdo. Assim, e em primeiro lugar, &
necessario continuar a assegurar uma envolvente de qua-
lidade, nomeadamente em matéria de servigos de higiene
e limpeza, manuteng&o de zonas verdes, saneamento
basico, salide, seguranca e servigos de apoio, como o
fornecimento de agua, eletricidade, comunicagoes, etc.
Ainda nesta drea, importa construir alguns equipamentos e
infraestruturas de indole regional, como o Hospital Central
e um Espago Multiusos / Centro de Congressos, entre
outros. Os apoios financeiros, quer sejam diretos aos em-
presarios ou canalizados para infraestruturas, sdo sempre
um instrumento precioso na orientagéo de investimentos
para a reestruturagao e o reequilibrio do setor turistico no
Algarve.
A par destas agOes, devem ser pensadas medidas e
incentivos que tenham por fim qualificar zonas turisticas
descaracterizadas e de elevada concentragdo urbanistica,
de forma a desenvolver as suas potencialidades, incluindo
a elaboracéo de um programa de recuperagao de edificios
historicos para valorizagéo turistica, através da criagao,
por exemplo, da figura do projeto “requalificador da oferta
turistica”.
Em segundo lugar, torna-se necessério alocar verbas que
permitam a requalificacéo e o reequilibrio da nossa oferta,
através de apoios financeiros que facilitem a remodelacéo
e modernizacao de unidades hoteleiras e empreendimen-
tos turisticos e valorizagdo de zonas turisticas saturadas,
assim como condicdes de financiamento que poten-
ciem investimentos em dreas da oferta que se revelem
essenciais para o esbatimento da sazonalidade, tendo no
horizonte a construc@o de um produto mais harmonioso e
homogéneo e, por conseguinte, de maior qualidade e mais
competitivo.

. W Estrategia para o Turismo do Algarve

Por outro lado, visando atenuar estrangulamentos
financeiros derivados da forte sazonalidade, devem ser
criados incentivos e melhoria das condigdes de acesso a
financiamentos de curto prazo para apoio a tesouraria das
empresas, bem como a ampliagdo de estabelecimentos,
atendendo a que a dimensao média desejavel para a
hotelaria do Algarve é superior ao da média nacional.

Em terceiro lugar, atendendo a que o turismo é uma
atividade de pessoas para pessoas, onde o fator humano
desempenha um papel decisivo e determinante na
qualidade de servigos prestados e, por conseguinte, na
diferenciagdo competitiva relativamente a outros destinos
concorrentes, assume relevo particular e especial a forma-
¢ao profissional de ativos.

Pretende-se, no fundo, a criagéo de um programa de
formagao de ativos durante a estacéo baixa e por perio-
dos minimos de trés anos, tendo em vista, por um lado,
assegurar 0 emprego ao longo de todo o ano e, por outro,
a construcéo de equipas estaveis e duradouras, melhor
forma de esbater a sazonalidade e aumentar a competiti-
vidade da nossa oferta através de uma melhoria constante
dos servigos prestados.

Finalmente, em quarto lugar, a quest&o porventura mais
importante e a que consideramos ser também a mais
estratégica e desafiante: comercializar quase 50 por cento
da capacidade hoteleira disponivel. O Algarve ambiciona
atingir os niveis de ocupagéo que ja registou no passado,
ou seja, 65 a 70 por cento. A prioridade das prioridades
passa, pois, por desenvolver agdes, designadamente de
indole promocional, que permitam melhorar as prestacdes
comerciais das unidades hoteleiras e turisticas do Algarve.
E nesta 4rea que devera centrar-se o essencial dos
esforgos publicos e privados, através, nomeadamente, do
estabelecimento de parcerias mais inovadoras, dinamicas
e ousadas entre o setor publico e as empresas. O modelo
atual deixou-se enredar na burocracia das RT’s, de onde é
originario, o que limita a sua dindmica e poder criativo.

As atuais ARPT's deverdo evoluir para parcerias entre o
organismo central (TdP) e as estruturas privadas represen-
tativas, de forma a garantir, por um lado, o seu alinhamen-
to com as estratégias nacionais e, por outro, a potencia-
¢ao do poder criador e dinamismo da iniciativa privada.

A vertente comercial associada a estratégia promocional
é, certamente, um dos maiores designios da promogao
turistica regional e nacional, existindo um vasto campo de
inovagéo e colaboracgéo entre setor publico e setor priva-
do que importa aprofundar e desenvolver no futuro.

Por outro lado, ndo é mais possivel continuar a ignorar as
possibilidades abertas pelas novas tecnologias de infor-
magcao. As vendas através da internet atingiram em 2015,
no Algarve, cerca de 29 por cento do total, apresentando
uma tendéncia de crescimento progressivo e sustentado,
ndo podendo ficar arredadas das diferentes politicas e
estratégias promocionais, tanto a nivel nacional como
regional.
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Zoomarine

0 ano em que comemora o seu

25° aniversario, o Zoomarine

continua a atrair a atencao de quem
passa pelo Algarve durante a época balnear.
Considerado por muitos como o melhor
parque de animagéo turistica em Portugal,
incluindo pelos TripAdvisor Traveler’s Choise
Awards 2013, 2014 e 2015, o Zoomarine
desperta a atencéo por ser um parque
aquatico que inclui inUmeras atragdes com
golfinhos, ledes-marinhos, focas, aves de
rapina e aves tropicais, além de um enorme
aquatico e diversas outras atracdes.
A Viajar esteve de vista ao Zoomarine e teve
a oportunidade de perceber o porqué deste
sucesso. E sabido que os golfinhos sempre
foram o atrativo principal, embora o parque
aquatico também desperte bastante a aten-
¢éo dos visitantes diarios.
Aberto ao publico desde o final de margo
e até ao inicio de novembro, nos restantes
meses a equipa Zoomarine prepara o espa-
¢o para a época seguinte e os treinadores
dos animais aproveitam para aprofundarem
e aperfeicoarem ainda mais o seu trabalho
com as diferentes espécies que deslum-
bram a cada ano os visitantes com as suas
habilidades.
Em ano de bodas de prata o parque tem
para oferecer inimeras novidades. E o caso
do renovado estadio dos golfinhos, a area
de diversdao que mais atrai os visitantes.
O Estadio do Sam - nome atribuido em
homenagem ao primeiro golfinho a viver
no Zoomarine, que faleceu ha cerca de
trés anos — conheceu uma transformacgao
de modernizagao total. Esta agora dotado
para receber quase o dobro dos visitantes
durante os espetaculos, além de ter acessos
mais comodos e uma vista subaquatica
mais ampla e deslumbrante, permitindo que
tanto adultos como criangas desfrutem dos
espetaculos com toda a apoteose. Na parte
da frente do estadio, mesmo ha entrada, foi
recentemente inaugurada uma estatua do
Sam, conferindo ainda mais beleza e signifi-
cado ao espago.
Remodelada e ampliada foi também a area
de apresentagéo das aves de rapina. Ja o
espaco das focas e ledes-marinhos tem
para oferecer uma apresentacéo totalmente
diferente dos anos anteriores.
Mas as novidades nédo terminam por aqui. O
filme 4D “Little Dolphin” é a grande estreia
do Zoomarine e promete encantar a todos
0s que passem pela sala de cinema.
Apresentacdes surpreendentes e educa-
cionais, um aquario deslumbrante, uma
esplendorosa praia artificial, um conjunto
de equipamentos de diversdao mecanica

2016 / AGOSTO

comemora Bodas de

e aquatica capaz de deliciar pequenos e
graudos e um surpreendente cinema a 4 di-
mensoes, constituem apenas uma pequena
parte de tudo o que o Zoomarine tem para
oferecer até ao dia 4 de Novembro.

PRESERVAGAO DOS OCEANOS

Este ano de 2016 marca também os 25
anos de vida de uma empresa nacional, que
muito tem contribuido para a promogéo do
Algarve e do Pais a nivel internacional, fruto
do meritério trabalho que o Zoomarine vem
a desenvolver desde a sua inauguragéo, em
defesa da educagao ambiental, da conser-
vagao e da preservagdo dos oceanos e da
vida selvagem.

O Zoomarine tem assumido um papel muito
importante na sociedade, desenvolvendo
um meritério e reconhecido labor na conser-
vacéo ativa de espécies marinhas. Conside-
rando ser um seu dever moral, e na auséncia
de uma estrutura fisica no nosso pais, com
profissionais especializados e dedicados a
reabilitagdo de fauna marinha, o Zoomarine

inaugurou em 2002 o Porto d’Abrigo do
Zoomarine — o primeiro Centro de Reabili-
tagdo de Espécies Marinhas, em Portugal.
Assim, desde entdo e numa colaboragéo
préxima com o Instituto da Conservagéao

da Natureza e das Florestas, uma equipa
zooldgica multidisciplinar tem-se dedicado
ao resgate, reabilitacdo e devolugéo ao meio
natural de animais marinhos e aquaticos.

DOLPHIN EMOTIONS

O Zoomarine € um lugar magico de entrete-
nimento educativo, capaz de proporcionar
aos seus visitantes o melhor dia das suas
férias. Que o diga quem participa do progra-
ma “Dolphin Emotions”, dada a possibilida-
de do contacto direto com golfinhos. Aqui

é possivel de nadar, brincar e acariciar esta
linda espécie mamifera aquatica.

O programa “Dolphin Emotions” divide-se
em trés tipos de experiéncias distintas:
“Dolphin Emotions Premium”, “Dolphin
Emotions Exclusive” e “Dolphin Emotions
Underwater”.
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A fase inicial da experiéncia Dolphin Emo-
tions Premium” consiste numa palestra
educacional onde s&o transmitidos varios
conhecimentos sobre o golfinho-roaz,

sua biologia e ecologia. Dentro de agua,

os participantes permanecem cerca de

30 minutos, onde, com a supervisdo de

um treinador, sdo convidados a conhecer
os golfinhos, a viver momentos de ternu-

ra e carinho e a realizar uma sequéncia

de comportamento aquaticos com estes
extraordinarios embaixadores dos oceanos.
Durante toda a experiéncia, os participantes
s@o acompanhados, por um educador que
podera responder a todas as questdes. In-
cluindo a sesséo educacional, o tempo para
mudancas de roupa e a sessdo dentro de
agua, a duracao total da experiéncia € de,
aproximadamente, 90 minutos. Cada sesséo
integra até um maximo de 12 participantes
e, mediante reserva prévia, os participantes
podem adquirir o video e/ou fotografia da
experiéncia. O preco por pessoa 169 euros
em bilheteira online no site do Zoomarine.

Também os espetadores em acompanhan-
tes terdo de pagar para assistir entre os 21 e
31 euros, consoante a idade.

Também composta por uma componente
educacional e uma sessao dentro de agua,
esta experiéncia “Dolphin Emotions Exclusi-
ve” realiza-se num ambiente completamente
privado, onde os dois participantes, sob
supervisao de um treinador desfrutam mo-
mentos de pura emogao com os fantasticos
golfinhos. Durante toda a experiéncia, os
participantes sdo acompanhados, por um
educador que podera responder a todas as
questdes. Incluindo a sessao educacional, o
tempo para mudangas de roupa e a sessao
dentro de agua, a duragéo total da experi-
éncia é de, aproximadamente, 90 minutos.
A selecao desta experiéncia inclui o registo
e oferta de um video e de um album de
fotografias. Neste caso o preco da sesséo
privada para duas pessoas é de 869 euros
em bilheteira online. Por cada participante
extra, até um maximo de trés, é cobrado
187,20 ou 208 euros.

= Reportagem

Jé& a experiéncia “Dolphin Emotions
Underwater” comega por uma primeira
abordagem ao batismo de mergulho e adap-
tacdo ao meio subaquatico. Esta fase sera
ministrada por um técnico especializado
Subnauta e podera ser acompanhada por
um monitor educacional Zoomarine. Apos
0 sucesso na adaptacdo ao meio subaqua-
tico, da-se inicio a fase seguinte, iniciada
por uma palestra educacional onde séo
transmitidos varios conhecimentos sobre o
golfinho-roaz, sua biologia e ecologia. Den-
tro de agua, os participantes permanecem
cerca de 30 minutos, onde, sob a super-
visdo de dois treinadores e de um técnico
de mergulho especializado da Subnauta,
sdo convidados a conhecer os golfinhos, a
viver momentos Unicos e inesqueciveis e a
realizar uma sequéncia de comportamento
subaquaticos com estes extraordinarios
embaixadores dos oceanos. Incluindo o ba-
tismo de mergulho, a sessdo educacional, o
tempo para mudancas de roupa e a sessao
dentro de agua, a duragao total da experi-
éncia é de aproximadamente, 150 minutos.
Cada sessao integra até um minimo de trés
participantes e um maximo de seis. Neste
caso uma sessao para dois participantes
fica a 395 euros ou a 290 euros para uma
sessao entre trés a seis participantes.
Também os espetadores em acompanhan-
tes teréo de pagar, em qualquer um dos
casos, para assistir entre os 21 e 31 euros,
consoante a idade.

EVENTOS E CATERING

Tendo como pano de fundo bonitos lagos e
jardins, com um ambiente zooldgico diver-
sificado, o0 Zoomarine apresenta espagos
distintos e reservados para a celebragcao de
momentos muitos especiais.

Os varios servicos disponibilizados farao

de um evento uma experiéncia diferente e
inesquecivel a todos os convidados, quer
seja de um casamento, um batizado, um
aniversario ou um team building.

A realizacdo de uma apresentacgéo privada
de golfinhos ou de focas e ledes-marinhos é
uma proposta original que certamente fara a
diferenca do seu evento.

Os eventos diurnos poderao ser comple-
mentados com o acesso ao parque por
parte dos convidados.

Para grupos mais pequenos, a proposta
passa pela participagéo no Dolphin Emo-
tions Exclusive, onde os participantes vivem
uma experiéncia Unica e inesquecivel.
Palhacos, mimos, musicos ou outros anima-
dores estéo ainda a disposicao para divertir
e dar cor a cada evento.
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MARIA VICTORIA BLAZQUEZ, DIRETORA DE OPERAGOES DO NH HOTEL GROUP PARA PORTUGAL E ESPANHA

“Crescimento em Portugal é para

Viajar — O NH Collection Porto Batalha foi

a primeira unidade Collection a abrir em

Portugal, em Fevereiro de 2015, seguin-

do-se agora o NH Collection Lisboa

Liberdade, apés uma remodelacao total.

Ao que se deve esta aposta de upgrade

nos hotéis portugueses do NH Hotel

Group?

Maria Victoria Blazquez — Quando fizemos

0 nosso plano a quatro anos decidimos que

deveriamos fazer um rebranding de marcas,

apos efetuarmos um estudo de mercado

e termos em atengéo as preferéncias dos |

nossos clientes. Comegamos por tornar

a NH na nossa marca de core business,

com a submarca Collection para unidades

premium, de trés e quatro estrelas, depois ;

temos a marca Hesperia Resorts direcio- i

nada para hotéis de maior vertente lazer ‘

e, por ultimo, a marca Nhow, para hotéis |

muito especiais, com um design e arquite-

tura extremamente peculiar e Unicos. !

Os NH Collection sao edificios valorizados ’
|

por serem patriménio histérico ou por terem
uma localizagéo privilegiada. Por exemplo

o NH Collection Porto Batalha engloba

as duas coisas e o NH Collection Lisboa

Liberdade, por estar situado no coragao de 1 'Qﬁ N
Lisboa, na Avenida da Liberdade, também ' ’\‘,“5
assenta sobre esses pressupostos e dai I
termos optado por transformar ambas as
unidades hoteleiras em NH Collection.

O NH Lisboa Campo Grande também ira :1‘
pelo mesmo caminho?

A localizagéo néo faz deste hotel um NH
Collection. Mesmo assim temos vindo a
apostar na sua reforma permanente, embo-
ra ndo integral e de uma s6 vez como agora
fizemos no hotel da Avenida da Liberdade.
O NH Lisboa Campo Grande é um hotel bu-
siness com uma boa localizagdo, mas para
se tornar um Collection teria de ter uma
localizagcéo premium, o que ndo acontece.

REFORMA TOTAL

Em relacdo ao NH .

Collection Lisboa Li- 0 valor total

berdade, quais foram para reposiciona-

as areas em que mento de todas as nossas

intervieram? A g A

Fi marcas e hoteis foi estimado
1Zemos uma N ]

reforma total do em 234 milhoes de euros, dos . 9y 6

CICHCVCIWCECI  quais 75% a serem aplicados

de oito meses, que nos hotéis Collection,

implicou mesmo . e~
o encerramento do ou seja 175,5 milhoes

mesmo durante o més de euros””. \.&}k <)

de janeiro deste ano. Os 83 .
ARWES
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continuar’’

quartos, dos quais 58 de categoria superior
e 25 suites, foram completamente remo-
delados e contam agora com maquina de
café Nespresso e chaleira elétrica, além de
uma gama de amenities muito completa e
de elevada qualidade. Nas casas de banho
dos quartos contamos agora com um
sistema de duche muito moderno, secado-
res profissionais e uma série de elementos
especiais.

No ultimo piso temos agora uma piscina
maravilhosa com area de descanso, dotada
de uma vista de 360°, com um bar de
apoio, o Artico, a funcionar no verdo das
11h a 01h, que apresenta uma carta de co-
cktails pelas maos de Diego Cabrera e fes-
tas tematicas em alguns dias da semana.
Depois temos um pequeno-almogo muito
completo que todos os NH Collection
apresentam e, além disso, tanto o restau-
rante como a rececéo e bar estdo com uma
aparéncia completamente diferente da que
estdvamos habituados a ver desde que o
hotel abriu ha mais de 15 anos.

A verdade é que estamos a falar de um
hotel praticamente novo, em que tudo foi
alterado, o que demonstra a nossa filosofia
enquanto grupo de inovar constantemente
para podermos continuar a oferecer um
produto distinto e inovador aos nossos
clientes. E essa a nossa forma de viver e a
nossa forma de encarar o dia-a-dia.

Acabou de mencionar que o pequeno-
almoco do NH Collection. O que tém
para oferecer de distinto em relacao as
restantes unidades fora desta marca?

O pequeno-almogo é um dos pontos de
valor mais importante do grupo. Temos
sempre a preocupagao de o mimar e cuidar
em todos os nossos hotéis, atualizando-o
constantemente. Sempre foi esta a filosofia
do grupo e é certo que temos ganho
imenso com esta aposta, porque é algo que
nos distingue e isso vé-se com os comen-
tarios dos clientes nos websites de reservas
hoteleiras.

Para comegar temos uma vasta gama de
smoothies que é oferecida ao hospede
assim que este se senta a tomar o seu
pequeno-almoco. Por aqui se pode verificar
que os produtos de um pequeno-almogo
NH Collection sdo bastante variados.

Quais os principais mercados a che-
garem todos os dias ao NH Collection
Lisboa Liberdade?

Estamos a falar sobretudo de mercados
internacionais, entre os quais Franca, ltalia,

Inglaterra e EUA. O mercado nacional nesta
unidade tem fraca expresséao, apesar de
registarmos algumas ocorréncias do setor
corporativo portugués. Nao nos podemos
esquecer que pela sua localizagéo central
atrai muito mais turistas estrangeiros. Os
portugueses, sobretudo do setor corpora-
tivo, procuram mais o NH Campo Grande,
até por ter um prego médio mais baixo.

UNIDADES COLLECTION COM MAIOR
INVESTIMENTO

Qual foi o investimento feito no total
das trés unidades em Portu-
gal?

O valor total para repo-
sicionamento de todas
as nossas marcas e
hotéis foi estimado
em 234 milhdes de
euros, dos quais
75% a serem apli-
cados nos hotéis
Collection, ou seja
175,5 milhdes de
euros. No entanto,
o valor aplicado em
cada hotel ndo vou
poder revelar.

E quanto a resultados das uni-
dades portuguesas? Como tem vindo

a ser a evolucao?

Foi com Portugal que comegamos 0 nosso
processo de internacional, no inicio deste
século, com a unidade da Avenida da Liber-
dade, o que demonstra a importancia deste
mercado para o grupo. Estamos satisfei-
tos com os resultados obtidos até agora
[escusando-se a revelar nUmeros], apesar
destes estarem em constante crescimento,
mas penso que poderemos melhorar sem-
pre mais e mais.

CINCO ESTRELAS

EMBORA COM MENOS UMA

Dado que os NH Collection tém padroes
tao elevados como os cinco estrelas, por
que nao fazem esse upgrade?

Para passar estas unidades a cinco estrelas
temos que cumprir as normativas locais, que
se regem por detalhes muito rigorosos. Para
a NH as estrelas ndo é o mais importante e
a nivel internacional as estrelas também ja
nao tém qualquer valor. O mais importante é
termos um servico cinco estrelas e poder-
mos surpreender 0s nossos clientes ao
verificarem que tém todo um servico de luxo
numa unidade quatro estrelas.

“Para a NH as
estrelas nao é o mais
importante e a nivel inter-
nacional as estrelas tamhém
ja nao tém qualquer valor. 0 mais
importante é termos um servico
cinco estrelas e podermos surpre-
ender os nossos clientes ao verifi-
carem que tém todo um servico
de luxo numa unidade qua-
tro estrelas”.

= Hotelaria

Qual tem vindo a ser a taxa de ocupa-
¢ao em época baixa e agora em época
alta. Como acha que as transformacoes
efetuadas no hotel poderao vir a alterar
este indice?
A nossa taxa de ocupacédo tem vindo a
manter-se na unidade Collection de Lisboa
€ 0s nossos clientes demonstram-se dispo-
niveis a pagar um pouco mais para terem
uma qualidade de servigo melhor agora
com o upgrade de marca do hotel. Embora
sem poder revelar percentagens, posso
garantir que a taxa de ocupacgéo tem
sido constantemente elevada,
com uma taxa de repeti-
¢do também muito alta.

Ja ha alguma
perspetiva de po-
derem vir a abrir
outras unidades
em Portugal?
O crescimento
em Portugal é
para continu-
ar, mas embora
tenhamos muitos
projetos em cima da
mesa ainda nao temos
nenhum finalizado.
Lisboa esta na moda e entra
no ranking das 15 cidades mais visita-
das no mundo e comega a néo ser facil en-
contrar um bom projeto, uma boa localiza-
¢édo e com um prego de solo atrativo, mas
estamos certos que iremos ai crescer num
curto a médio prazo. Para além de Lisboa,
tudo depende das oportunidades. Quem
sabe se ndo podera surgir alguma coisa
no Algarve ou outro projeto no Porto? S6 o
futuro o dira. Uma coisa é certa, o mercado
portugués é atualmente muito atrativo, com
muitos hotéis e néo é tao facil conseguir-
mos um projeto dentro dos tramites que
pretendemos, mas iremos la chegar. O
mundo estd em constante mudanca e cres-
cimento e temos que saber crescer ao seu
ritmo. S6 assim poderemos surpreender e
acolher da melhor forma os nossos clientes,
tornando a experiéncia memoravel.

*Veja na edicdo de junho da Viajar (n°350) a
reportagem que fizemos no NH Collection Porto
Batalha para a rubrica Hotel do Més, em que
tivemos a oportunidade de pernoitar, provar o
famoso pequeno-almoco Collection e entrevistar
o diretor geral da unidade, Francisco Viana Brito.
Disponivel online em www.viajarmagazine.com.pt
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Cristiano Ronaldo e Dionisio Pestana

inauguram 12 unidade em parceria no Funchal

PRIMEIRA UNIDADE PESTANA CR7
AABRIU PORTAS A1 DE JULHO e

foi oficialmente inaugurada no dia
22 seguinte, tendo como anfitrides Cristiano
Ronaldo e Dionisio Pestana.
Com o pontapé de saida desta parceria, na
cidade do Funchal, a escolha da primeira
localizagéo é considerada simbdlica para os
dois lideres deste projeto.
O Pestana CR7 Funchal, no Porto do Funchal
(Avenida Sa Carneiro/ Praga do Mar), é um
lifestyle hotel, dedicado em especial aos
millennials e, por isso, com forte componente
digital, com o conceito SO-ME-MO (Social
Media Mobile).
O hotel tem 49 quartos, 25 quartos de
tipologia CR7, 23 CR7 Superiores e uma CR7
Suite. Todos os quartos do Pestana CR7
Funchal incluem Apple TV, SmartTV de 49
polegadas, Screen Mirroring para dispositivos
Apple e Android, ligacao audio bluetooth
e HDMI a televisdo, entre muitas outras
funcionalidades que, apesar de importantes
para as novas geracoes, sdo ainda dificeis de
encontrar fora de casa, como, por exemplo,
carregadores USB duplos nas cabeceiras.
Para além de todas as comodidades e
equipamentos dos quartos CR7, a suite
de Cristiano Ronaldo inclui PlayStation 4 +
Oculos de Realidade Virtual & Jogos e ainda
equipamento para treino cardio com um
plano desenvolvido pelo préprio craque do
futebol.
Em todo o hotel, os clientes poderéo utilizar o
acesso gratuito ao WIFI de alta velocidade e
aproveitar também WIFI em hotspots, fora da
unidade, totalmente gratuitos.

DESPORTO E VIDA SAUDAVEL

EM DESTAQUE

Este hotel dispde ainda de piscina no roof-
top, um deck para relaxamento e uma vista
fantastica sobre a baia, a cidade do Funchal
e a marina.

O Rooftop Bar permite apreciar de forma
descontraida a magnifica vista sobre o mar e
a encosta que caracteriza a cidade do Fun-
chal, enquanto se desfruta de um cocktail.
No Lounge podem-se ver os bartenders a
preparar as bebidas em voga. O restaurante
propde um novo conceito inovador de res-
tauracéo hoteleira com o forno aberto a vista
dos clientes.

E como néo podia deixar de ser, o Pestana
CR7 Funchal tera ainda um programa perso-
nalizado Get In Shape, para quem exige estar
em boa forma, um gindsio ao ar livre e sauna.
Sobre a abertura desta unidade icénica,
Dionisio Pestana, chairman do Pestana Hotel

Group, afirma que “este projeto foi feito a
pensar em especial nas novas geragoes. Es-
tamos certos que a experiéncia de ambas as
marcas, em conjunto, ditard um produto de
exceléncia a todos os que nos visitarem”.

Ja Cristiano Ronaldo diz ter “a certeza que
este é um projeto vencedor, porque ¢ a fusao
de duas marcas vencedoras”. E deixou um
desejo: “Nao vejo a hora de dormir na minha
Suite Pestana CR7 Funchal!”.

SEGUEM-SE LISBOA,

MADRID E NOVA IORQUE

A marca Pestana CR7 Lifestyle Hotels prevé
a abertura de quatro unidades: Porto do
Funchal, Baixa de Lisboa, Gran Via de Madrid
e Nova lorque (perto de Times Square). No
total séo cerca de 500 quartos, localizados
em quatro destinos icénicos e de reconheci-
da sustentabilidade turistica. A marca CR7 &
a principal fonte de inspiragcéo para os quatro
hotéis com um conceito lifestyle. O objetivo
¢é a afirmacéo destas novas unidades como
trendsetters nas suas localizagdes.

Ao Pestana CR7 Funchal segue-se a unidade
de Lisboa, com abertura prevista para o
terceiro trimestre deste ano. Madrid e Nova
lorque séo projetos a concretizar em 2017.
Com estas novas aberturas, o Pestana Hotel
Group ultrapassa a fasquia das 90 unidades
em 15 paises, consolidando a sua estratégia
de internacionalizacéo.

A sociedade ¢ detida em partes iguais, mas
cabe ao Pestana Hotel Group a gestao ope-
racional do negécio. O investimento global
nas 4 unidades sera de 75 milhdes de euros.
Com o langamento da marca Pestana CR7,
que tem um site especifico a imagem da
nova marca, www.pestanacr7.com, o porte-
félio do Pestana Hotel Group passa a gerir

4 marcas: Pestana Hotels&Resorts, Pestana
Collection Hotels, Pestana Pousadas de
Portugal e Pestana CR7.
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Ponta Delgada acolhe

28° Congresso Nacional da Hotelaria e Turismo

AHP - ASSOCIACAO DA HOTELA-
RIA DE PORTUGAL ira realizar o seu
8° Congresso Nacional da Hotelaria
e Turismo em Ponta Delgada, de 16 a 18 de
novembro.
O lancamento do Congresso da AHP de-
correu, no dia 25 de julho, no Pavilhdo das
Portas do Mar em Ponta Delgada, e contou
com as presencas do secretario Regional
do Turismo e Transportes, Vitor Fraga, e da
presidente da Diregcdo Executiva da AHP,
Cristina Siza Vieira.
“Portugal, vocagao atlantica” € o tema
da edicao deste Congresso da AHP e
que constitui um importante momento de
reflexdo e de analise para os profissionais
do setor.
“Este ano iremos realizar o Congresso nos
Acores, cumprindo uma aspiragdo e promes-
sa aos nossos muitos associados na regido.
Alids, a regido tem vindo a merecer cada vez
maior notoriedade e reconhecimento, que
os indicadores turisticos também registam
revelando um crescimento a dois digitos. A
AHP tem vindo a acompanhar, ao longo dos
anos, a evolugdo do Turismo nos Agores, € é
com grande satisfacdo que também contri-
buimos agora, através do nosso congresso,
para a promogao da regido”, enaltece o Raul
Martins, presidente da AHP
“Tal como tem vindo a ser habito, contare-
mos com conceituados oradores nacionais e
internacionais. O tema deste ano é também
ele um desafio por si s6. Num mundo em
constante mudanga, como a recente altera-
cao geopolitica da UE revela, é imperativo

olharmos e refletirmos sobre as principais
questdes com que o Pais se depara. Iremos
também abordar as tendéncias da Hotelaria
e do Turismo, quer a nivel nacional, quer in-
ternacional, e o posicionamento dos Agores
na captagdo de mercados como o america-
no, a par das oportunidades que se abrem
neste destino de exceléncia”, acrescenta o
responsavel.

O secretéario Regional do Turismo e
Transportes, Vitor Fraga, no seu discurso,
destacou que “é uma honra para os Agores
receber um evento com o prestigio deste
Congresso Nacional da Hotelaria e Turis-
mo”, deixando claro que desenvolveram e
implantaram nos Acgores, nos Ultimos anos
“um conjunto de medidas estruturais” que
lhes permite terem hoje “um setor do Turis-
mo caraterizado por uma enorme dinamica
e gerador de grande confianga”, junto dos
empresarios.

“No conjunto dessas medidas permitam-me
destacar o trabalho conjunto, realizado por
entidades publicas e privadas, ao nivel do
reposicionamento do destino, comunicando-

= Hotelaria

o0 como um destino de natureza ativa, para
além da sua componente contemplativa, ou
a implementacéo do novo modelo de aces-
sibilidades a Regiéo e ainda a revisdo do
modelo de transporte aéreo inter-ilhas, que
contribuiram para que o Turismo nos Agores
tenha crescido consideravelmente e o
Arquipélago seja, cada vez mais, um Destino
apelativo, aos olhos de quem procura umas
férias de natureza ativa, onde a animacao
turistica é conjugada com as ofertas cultural,
gastronomica e de alojamento. Nos Acores,
continuaremos a trabalhar para desenvolver
este setor tdo importante para a economia
acoriana, tendo sempre em conta a susten-
tabilidade econdmica, a sustentabilidade
ambiental e a sustentabilidade social da
Regido. Tenho afirmado e insistido na ideia
de que o Turismo nos Agores s € bom se
for bom para quem ca vive. E por isso que
acredito também que o desenvolvimento
deste setor no nosso arquipélago s6 podera
ser bem feito, se continuar a contar, como
estou certo acontecera, com a participagao
de todos os parceiros e entidades, publicas
e privadas, como é o caso de todos aqueles
que a AHP representa. Estamos a vossa es-
pera, com a certeza de que o 28° Congresso
Nacional da Hotelaria e Turismo sera um
dos melhores, sendo o melhor Congresso
até hoje realizado pela AHP. Venham dai”,
concluiu Vitor Fraga.

A 282 edicdo do Congresso Nacional da Ho-
telaria e Turismo, que apds 26 anos regressa
aos Agores, sera apresentada em setembro,
em Lisboa.

AHP Tourism Monitor:

face a maio do ano passado.

(86,07%).

De acordo com o AHP Tourism Monitor, em maio a taxa de
ocupagéo por quarto da hotelaria nacional subiu 3,9% em com-
paracdo com o mesmo periodo de 2015, atingindo os 78,2%.
Verificaram-se aumentos em todas as categorias, destacando-se
as unidades de cinco estrelas, onde a variagao foi de mais 4,5%

Os destinos turisticos com a taxa de ocupagéo quarto mais
elevada foram Madeira (92,16%), Lisboa (89,04%) e Grande Porto

Na analise ao prego médio por quarto ocupado, este indicador
registou uma subida de 11,1% (fixou-se em 79,93 euros) em maio

Madeira e Acores com as maiores subidas de taxa de ocupacao em Maio

regides, destacaram-se, em maio, as llhas na taxa de ocupagéo
(com subidas de 9,3% em cada regido), e a Madeira com o maior
crescimento em RevPar (subiu 30,9% face a 2015). O Minho
também se destacou em maio, quer em taxa de ocupacgao quer
em RevPar. Dos resultados do inquérito que fizemos aos nossos

associados da zona Norte sobre o impacto dos eventos, o Rally de

Portugal parece ter sido um dos “responsaveis” por esta subida”.
Os destinos turisticos com o RevPar mais elevado foram Lisboa

(94,15 euros), Grande Porto (67,62 euros) e Madeira (62,57 euros).

A receita média por turista no hotel foi de 116 euros (mais 11,5%
do que em maio de 2015) e a estada média de 1,87 dias, igual

e o RevPar (pregco médio por quarto disponivel) aumentou 16,9%,
fixando-se nos 62,51 euros.

Cristina Siza Vieira, presidente executiva da AHP, assegura que “a
hotelaria nacional continua com uma boa performance e tem vindo
a crescer sustentadamente desde o inicio do ano. Em termos de

valor em comparagé@o com o periodo homologo.

A Madeira e os Agores apresentaram a maior subida de taxa de
ocupagéo com 92,16% e 76,02%, respetivamente, o que represen-
ta um aumento de 9,3 % em comparagdo com o més homaélogo de
2015 para ambos os destinos.
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Belle Epoque
sta de volta ao Estoril

ONSTRUIDO POR ALTURA DA

SEGUNDA GRANDE GUERRA

MUNDIAL, NO SECULO XIX, na
zona mais emblematica do Estoril, para
ser uma casa de familia, depressa viu-se
transformado em pensao e, posteriormente,
em hotel. Com a aquisicao da unidade pela
nova administragéo ha cerca de 10 anos, os
planos de modernizagéo sempre estiveram
nos planos. Comegaram ha cerca de dois
anos com a extensao do hotel a um terreno
contiguo, onde foram edificados 14 novos
quartos, totalmente contemporaneos — que
se vieram juntar aos 55 ja existentes —, além
de uma piscina com bar e area de descanso.
Jé este ano, com uma total reviravolta na
decoracgao e design, o Hotel Inglaterra vem
tornar-se numa unidade boutique de quatro
estrelas, com um conceito diferente do que
o Estoril tem para oferecer em termos de
hotelaria.
“A designer e hairstylist contratada, a concei-
tuada Corinne Henrikson, de origem sueca,
atualmente a viver em Portugal, veio trazer
ao Hotel Inglaterra, embora mantendo a sua
histéria, um ar mais irreverente e contempo-
raneo, com um mix entre os estilos classico e
moderno, com um toque bastante feminino”,
afirma a diretor comercial da unidade Maria
Joéo Mendes de Almeida.

b -
v 4%

Com uma ampla experiéncia ligada a moda

e colaborando com as mais prestigiadas
publica¢des internacionais como Elle, Vogue,
Grazia, Chic, Expressen, Femina, Metro,
Plaza e Styleby, Corinne Henrikson foi ainda a
responsavel pelo hairstyling do Festival Euro-
visdo 2016 e em outras ocasides que este se
realizou na Suécia.

ENTRE O VINTAGE E 0 BURLESCO

Com uma tematica que concilia o vintage
com o burlesco é facil de encontrar cande-
eiros decorados com saias de tule, mane-
quins vestidos ou despidos a preceito pelos
corredores, quadros com fotografias de
icones de moda emblematicos, asas de anjo
penduradas em janelas, pequenos passaros
a alegrarem o lobby ou até uma pequena
viatura antiga junto as cadeiras da piscina.

.
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As areas publicas do hotel sofreram assim
uma intervengéo geral, com novo mobiliario,
pinturas de paredes e decoragao. “Por exem-
plo quem conhecia a recegdo antes e a vé
agora, a verdade é que parece que estamos
em edificios diferentes, porque uma néo tem
nada a ver com a outra”, da como exemplo a
responsavel. Também os nomes do bar e do
restaurante foram adaptados ao novo concei-
to, passando agora a chamarem-se Cabaret
Bar e Belle Epoque, respetivamente.

Ja nos quartos o pavimento foi todo modi-
ficado, passando de alcatifa para madeira,
além de terem recebido também uma nova
decoragao, pintura e equipamentos novos.
Mas foi ao nivel das suites que a remodela-
¢ao foi mais profunda, atribuindo-lhe um ar
ainda mais sofisticado, com cores fortes e
predominantes.




Por forma a nao condicionarem o funcio-
namento do hotel, e porque a hotelaria no
Estoril tem a sua época baixa sobretudo em
janeiro, fevereiro e margo, a diretora comer-
cial avanca que néo foi necessario fecharem
a unidade, direcionando apenas os hospedes
para certas areas da unidade em que o ruido
das obras nao tivesse muita influéncia.

TAXA DE OCUPAGCAO EM CRESCIMENTO
No ano passado a taxa de ocupacéo do
Hotel Inglaterra foi de “60%”, embora Maria
Jodo Mendes de Almeida garanta que o ob-
jetivo para este ano seja aumentar a fasquia
para os “70%”, principalmente devido “a
grande procura registada para o verao”.

O preco médio também aumentou para os
102 euros e a diretora comercial refere esta-
rem com “um novo posicionamento” e a nivel

de canais estdo “com um novo review”.
Tendo os paises nordicos como o principal
mercado [Dinamarca, Finlandia, Islandia, No-
ruega e Suécial, “representando atualmente
40% da taxa de ocupagao”, o Hotel Inglaterra
conta ainda com “cerca de 20% de franceses
e 10% de espanhois”. Quanto a portugueses
“estamos a comecar a apostar fortemente
nos que moram na regido de Lisboa, como
pacotes especiais de luas-de-mel ou fins-de-
semana romanticos”, explicou a profissional.
Além disso, o mercado de eventos ¢ outra
das grandes apostas da administragdo do
hotel. Para isso conta com duas grandes
salas, com capacidade para receberem até
200 e 80 pessoas, respetivamente.

Durante o Verdo o Hotel Inglaterra tem orga-
nizado sunsets tematicos. O proximo sera a
30 de agosto.

LOCALIZAGAO: 0 Hotel Ingla-
terra fica situado no coragéo
do Estoril, de frente para uma
das laterais do mais Casino do
pais. Datado do século XIX, tem
para oferecer aos seus clientes
a tradicdo das casas senhoriais
daquela zona costeira da regido
de Lisboa e a modernidade que
Ihe foi atribuida na sua mais
recente remodelacéo.

N° DE QUATROS: Sao ao todo
69 quartos, dos quais 14 foram
construidos ha apenas dois
anos numa ala adjacente ao

antigo edificio e que apresen-
tam tragos mais modernos e
decoracéo totalmente contem-
poranea. Com nove tipologias
de quatros, é nas suites que se
consegue observar a magnitude
da Belle Epoque, transportada
para a unidade apds a recente
renovacao.

FACILIDADES: No Hotel
Inglaterra é possivel encon-
trar areas amplas, quartos
elegantes e confortaveis,

com ar condicionado e vistas
deslumbrantes. Assim como,
pode tirar vantagem de diversos
servigos como Wifi gratis,
garagem e estacionamento
gratuitos, restaurante e bar;
rececao e servico de quarto 24

horas; area de ginasio; centro
de negdcios com acesso Wi-Fi;
servico de lavandaria; espaco
para a organizacao de semi-
narios, conferéncias, eventos,
casamentos, batizados e jan-
tares de gala até 200 pessoas;
parque infantil; piscina e bar da
piscina; e spa em parceria com
a Banyan Tree Spa.
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Parcela Ja ajuda a aumentar

margens de lucro das agéncias de viagens

S AGENCIAS DE VIAGENS POR-

TUGUESAS ja tém mais um produto

inovador na Europa para oferecer aos
seus clientes. Parcela Ja surge, a partir desta
semana, no mercado como uma empresa
facilitadora de pagamentos no setor do
turismo.
Lancada por Miguel Quintas, a Parcela Ja foi
esta quarta-feira apresentada publicamente
a imprensa do trade, em Lisboa, e tem como
objetivo colocar a disposicao das agéncias
de viagens a op¢ao de venderem pacotes
turisticos aos seus clientes com base em pa-
gamentos parcelados nos cartdes de crédito.
Segundo Miguel Quintas a mais-valia deste
novo produto passa por “facilitar o pagamen-
to ao cliente final”, além de permitir “evitar
que as agéncias de viagens fagam descon-
tos”, uma realidade com que as agéncias
todos os dias se deparam na tentativa de
“agarrar” o cliente e conseguir assim vender-
lhe um produto turistico.
A Parcela Ja comega por disponibilizar o
pagamento das viagens parceladas até trés
vezes e sem limite maximo de montante,
dependendo apenas do plafond disponivel
do cartao de crédito do cliente. Num futuro
proximo € objetivo da empresa aumentar o
numero de parcelas disponiveis para paga-
mento.
O cliente passa, desta forma, a ter uma maior
disponibilidade financeira para as viagens
que pretende realizar e as agéncias de
viagens terao a oportunidade de aumentar
a fidelizagéo dos seus clientes, elevar as
vendas e a faturacéo, reduzir os descontos
e, consequentemente, aumentar as margens
de negécio. A cargo da Parcela Ja ficam os
custos da transagao do cartdo de crédito, tal
como todos os riscos financeiros envolvidos
em cada operacéo.
Caso a agéncia de viagens consiga instalar o
terminal sem que seja necessaria a deslo-
cacéo de um técnico nao lhe sera cobrado
qualquer valor. A mensalidade de 10 euros
pelo terminal apenas sera cobrada a agéncia
de viagens caso esta ndo consiga atingir ao
um montante minimo de transagéo no valor
de 1000 euros mensais.

PROCESSO SIMPLIFICADO

As agéncias de viagens parceiras deste
projeto passardo a contar com um Terminal
Ponto de Venda da Parcela J& e, de uma
forma muito simples, poderéo realizar o
pagamento parcelado, necessitando apenas
do cartéo do cidadao e do cartdo de crédito
pessoal do cliente. Miguel Quintas explicou

="Parcela /&

Viaje Ja. Pague depc

e

aos jornalistas que a juntar ao valor da via-
gem havera a taxa de abertura de processo
no valor de 5 euros e uma taxa de servigo no
valor de 5% em relagdo ao montante total
da viagem, ambos a cargo do cliente. No
final, tanto este como a agéncia de viagens
receberéo por email uma cépia do processo.
“E importante referir que apesar de 5% do
total da viagem parecer um valor elevado,
convém nao esquecer que a Parcela Ja
assume dentro desta margem os custos da
transacao do cartdo de crédito, o risco de
seguro, o scoring da avaliagdo de crédito e
0s processos com as agéncias de viagens e
os bancos”, explicou Miguel Quintas a Viajar,
a margem da apresentacao.

Miguel Quintas assegurou, por outro lado,
que caso o cliente pretenda podera pagar
apenas uma parte do montante em parcela.
Para que possa parcelar o valor que preten-
de o cliente tera que ter esse valor disponivel
no plafond do cartdo, que apesar de poder
ser pago até trés vezes, nos trés meses
seguintes a partir do dia em que a compra &
efetuada, fica desde logo bloqueado.

O responsavel esclareceu que comprar com
a Parcela Ja traz maiores vantagens para o
cliente final do que fazer o pagamento dire-
tamente através do banco com o cartéo de
crédito, dado que “néo tera juros”, permitin-
do ficar “mais barato do que estar a pedir ao
banco”.

Apods o pagamento, que é confirmado na
hora, a Parcela Ja afirma que a agéncia de
viagens ira receber o valor num prazo maxi-

mo de 72 horas, para que possa de seguida
terminar o processo de reserva como o tour
operador em questao.

OBJETIVOS FUTUROS

Numa primeira fase, o pagamento através
da Parcela Ja esta disponivel para produtos
de seis grandes operadores turisticos do
mercado portugués. Séo eles a Consolida-
dor.com, James Rawes, Solférias, Soltrépico,
Travelplan, Nortravel e Joliday. A curto prazo
Miguel Quintas diz que tém como objetivo
“universalizar a operagdo”, mas afirma que,
para ja, estao “satisfeitos com os atuais
fornecedores”, dado que “em termos de
outgoing temos cerca de 75% do mercado”,
podendo vir a estender a oferta também a
centrais hoteleiras e até companhias aéreas.
Pensando no futuro, Miguel Quintas tem por
objetivo chegar ao final de 2017 com “10
milhdes de faturagdo” e abranger as mais

de 600 agéncias de viagens espalhadas por
todo o pais. “Iniciamos este projeto com seis
agéncias de viagens piloto, mas tencio-
namos no prazo de quatro meses chegar

as 100 agéncias”, concluiu o profissional,
deixando ainda presente que as primeiras 20
agéncias a aderirem a Parcela Ja irdo usufruir
da instalagdo gratuita do terminal, assim
como da isenc¢do de pagamento da primeira
anuidade.

Presentes na apresentacao estiveram ainda
César Valente e Ricardo Campanha, diretor
comercial e responsavel de Operacoes da
Parcela Ja, respetivamente.
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No centro do Algarve, entre Vilamoura e Albufeira e apenas a 300m da praia, o Balaia Golf Village oferece
distincdo e conforto, numa integracdo perfeita com a natureza.

A sua localizagdo privilegiada e a diversidade de servicos oferecidos prometem dias inesqueciveis,
ideais para quem procura tranquilidade, estilo e bem-estar na companhia da familia ou amigos.
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Projectados pela arquitecta Graca Bachmann e construidos num estilo
tradicional, os apartamentos e as moradias exibem a sua qualidade, num
elegante desfile por entre sobreiros e pinheiros, rodeados de coloridos
jardins de mimosas e bunganvilias.
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proveitar todas as actividades e servigos

dos pplo Bdlald (Jolf \fllldpe 6 piscinas, Health Club, 4 campos de ténis, parque

infantil, campo de golfe de 9 buracos, driving range com 40 bases e academia de golfe.
Nos restaurante "A Varanda” e o “Le Club’, iguarias Unicas

sdo servidas num ambiente elegante e distinto.

-

GREENS,
O OCEANO VERDE

O campo de golfe do Balaia é considerado um dos melhores do Algarve.
E composto por 9 buracos par 3, com um percurso ideal para a pratica ou
iniciagdo da modalidade. O ondulado dos fairways aliado as excelentes
condigbes dos greens constituem atractivos suficientes para qualquer
nivel de handicap de jogo.

Sitio da Balaia, Apartado 917 GPS Latitude: 37°534.90"N Email: geral@balaiagolfvillage.pt
b I 8200-912 Albufeira Longitude: 8° 12'26.70"W www.balaiagolfvillage.pt
dlaia Portugal Telf: +351 289570 200 « Fax: +351 289501265 | www.thegreens.pt
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De Gabo Verde para o mundo

SOCIEDADE SOLFERIAS - OPE-
A?ADORES TURISTICOS LDA foi
onstituida como Operador Turistico

em 2 de Janeiro de 1995.

Em inicios de 2010, surge a oportunidade de
voltar a dar dinamismo a este operador com
uma nova filosofia, novos produtos e uma
nova equipa.

Esta nova equipa de 11 elementos (Sénia
Regateiro, Bruno Pereira, Marilia Fernandes,
Claudia Martins, Claudia Caratédo, Jaime
Lopes, Sérgio Oliveira, David Marques, Dario
Brilha, Ivo Batista e Pedro Ferreira),

liderada por Nuno Mateus, aceitam o desafio
e metem maos a obra, procurando apresen-
tar valor acrescentado na oferta.

A exceléncia e rigor informativos, aliados a
uma selegéo criteriosa, sdo valores defendi-
dos pela Solférias e o seu objetivo passa por
“estar sempre na linha da frente”, oferecendo
grande variedade de pacotes turisticos, de
alta qualidade e que antecipem as proprias
necessidades e desejos do cliente.
Funcionar como uma ponte entre cada clien-
te e outros mundos, aproximando todos e
tudo, é a aspiragdo méaxima de cada produto
ou servigco comercializado pela Solférias.

CABO VERDE GOMO PRODUTO PRINCIPAL
O projeto inicial assenta logicamente no
destino Cabo Verde, destino bem familiar e
de muita afeicédo de toda a equipa, comple-
mentado por outros destinos com a qual a
mesma ja estava familiarizada. E o caso de

Mogambique, S. Tomé, Portugal Continental,
Acores, Madeira, entre outos.

Em Marco de 2010 langaram os primeiros
voos charters com a companhia SATA com
destino as ilhas do Sal e da Boavista, e logo
nesse mesmo més colocaram um voo extra
para a Boavista, com partida a 4 de marco
de 2010, o qual foi vendido no espago de
apenas uma semana.

As primeiras 13 brochuras Solférias chegam
ao mercado para a época de verdo 2010 (de
de maio de 2010 a 31 de outubro de 2010)
para os seguintes destinos: Cabo Verde,
Africa (Senegal, Quénia, Tanzania e Zanzi-
bar), Mogambique, S. Tomé e Principe, llhas
Idilicas (Curagao, Aruba, Bahamas, Maldivas,
Seicheles, Polinésia Francesa, Mauricia e
Australia), Acores, Madeira, Asia (Tailandia,
Dubai, Bali e Sri Lanka), Egipto, Viagens na
Minha Terra, Américas (Costa Rica, Peru, Chi-
le, e Argentina), Africa a la carte e Marrocos.
Neste ano atingiram os 26.252 passageiros
transportados e no decorrer do ano de 2011
a Solférias foi galardoada com o prémio de
Melhor Operador Turistico nos Portugal Travel
Awards.

Até final de 2011 o destino Cabo Verde
representava na Solférias um share de 85%,
demasiado elevado, tornando-se obvia a
necessidade de encontrarem novos produtos
alternativos, que ndo reduzindo o volume de
vendas do Cabo Verde, ajudasse o tour ope-
rador a reduzir a dependéncia da empresa
neste destino.

ANO DE VIRAGEM

Em 2012 surge a oportunidade de adquirir a
atividade do operador Mundo Vip, o que cons-
tituiu um enorme desafio para toda a organi-
zagao, tendo sido encarada esta aquisicao
como a chave para redugéo do share de Cabo
Verde, com a introducao de novos destinos
como a Disneyland Paris e Brasil.

Apos formacao intensiva da equipa de traba-
Iho nestes novos produtos e com a integragéo
de oito novos elementos, que transitaram

do Mundo Vip para a Solférias (Jodo Cruz,
Rosario Santos, Rui Silva, Fatima Alcobia,
Barbara Teixeira, Salomé Pascoal, Sandra
Valdez e Acéacia Antunes) e trouxeram consigo
um enorme know how destes novos produtos,
em maio de 2012 langaram a primeira grande
campanha Disneyland Paris, com produto
disponivel para reservar on-line (B2B).

Neste mesmo ano o fornecedor de viagens é
novamente galardoado durante a BTL com o
prémio de Melhor Site de Operador Turistico,
tendo transportado perto de 45.000 passa-
geiros.

CHEGADA A MADEIRA

No ano de 2014 a Solférias novamente
desafiada a encarar mais um projeto, desta
vez na ilha da Madeira, tendo surgido a marca
Solférias Madeira com a incluséo de mais trés
profissionais madeirenses (Ana Freitas, Sonia
Vasconcelos e Claudia Silva) e de mais um
destino de eleigao, a ilha espanhola de Gran
Canéria.




Os produtos foram consolidados e ajustados,
€ no verao 2015 apresentaram ao mercado
16 brochuras de destaque produto Solfé-
rias (Agores, Africa, Américas, Asia, Brasil,
Cabo Verde, Disney, Destinos Emirates,
Canarias, EUA e Canada, llhas idilicas, Isla
Magica, Madeira, Turquia, Viagens na Minha
Terra, Algarve), contando neste ano com 46
funcionarios e transportando cerca de 58.000
passageiros.

No entanto, no fatidico dia de 8 de julho de
2015 conheceram a perda inesperada de
“um dos grandes mentores do sucesso da
operagéo da Solférias. Bruno Pereira partiu
ainda em idade muito jovem, “deixando um
vazio e abalando toda a estrutura profissional
e emocional da empresa”.

Depois desta data, em que afirmam ter sido
“muito acarinhados por todo o trade em
geral” ganharam novamente forcas para
reestruturar alguns procedimentos internos
e funcdes, para continuarem um projeto pelo
qual também Bruno Pereira tanto lutou e do
qual tanto se orgulhava.

Em Janeiro de 2016 entra na equipa da
Solférias o profissional Paulo Almeida, como
Gestor de Clientes, bem conhecido de todo
0 mercado que com a sua experiéncia em
outras realidades, trazendo mais-valias em
termos de procedimentos e atuagdo no
mercado.

NOVA IMAGEM

E para tornarem o ano de 2016 inesquecivel,
optaram por em marcgo, perante algumas
dezenas de agentes de viagens, apresentar
a sua nova imagem, com um novo logo que
representa a rosa-dos-ventos, com uma
grande pandplia de cores, a qual aponta para
todas as dire¢oes. Para fora e para dentro.
Para viajar e aproximar. A Solférias pretende
ser, assim “encarada como mosaico de todos
os destinos e de todas as emocoes”.

A Solférias continua a apostar nas novas
tecnologias, pretendendo ser um elemento
diferenciado no mercado em termos de ofer-
ta, a defender os valores em que acreditam
(lideranca, integridade, colaboragao, diver-
sidade) e desejando que os seus parceiros

e fornecedores continuem a encarar o tour
operador como um bom aliado de negdcio.
Por outro lado, € seu objetivo que os seus
clientes (agentes de viagens) continuem a
confiar no servigo que tem para apresentar
diariamente e que consigam transmitir aos
seus passageiros que viajar com a Solférias
€ uma forma de chegar a outros mundos, de
viver novas emocoes, de contatar com os
que sdo mais chegados de forma diferente,
e de conhecer também outras culturas e as
suas diferentes realidades.

A Solférias é hoje, sem qualquer duvida, um
operador de referéncia no mercado portu-
gués.
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VITOR FERNANDEZ DA SILVA, PRESIDENTE DA AGENCIA REGIONAL DE PROMOGAO TURISTICA DO ALENTEJO

““0 Alentejo tem vindo a ganhar visibifidade

Viajar - As Agéncias de Promocao Tu-
ristica surgiram em 2003, no governo de
Durao Barroso. Quer contar um pouco
como tem vindo a desenrolar-se o papel
da Agéncia Regional de Promocao Turisti-
ca do Alentejo nestes ja quase 13 anos de
existéncia?

Vitor Fernandez da Silva — A Agéncia
Regional de Promocéo Turistica do Alentejo
(ARPTA) foi criada no inicio de 2004, tendo
como socios fundadores as regides de
turismo que na altura existiam no Alentejo e
as grandes associagdes setoriais nacionais
do turismo.

No seu inicio foi necessaria uma aprendiza-
gem de trabalho conjunto entre os setores
publico e privado e uma angariagéo de
associados que garantisse a sua representa-
tividade efetiva.

Progressivamente foi-se adquirindo um
maior conhecimento dos mercados interna-
cionais, dos atores nesses mercados, das
motivacoes dos nossos potenciais turis-

tas e da percecao da adequabilidade dos
produtos a essas motivagdes que podiamos
promover em cada um deles. Esse traba-

Iho foi sempre feito em colaboracdo com a
Entidade Regional de Turismo do Alentejo,
cujo trabalho na estruturagéo do produto € a
base na qual assenta a nossa promogao.
Passados mais de doze anos de existéncia,
a ARPTA tem cerca de duas centenas de as-
sociados e com a recente abertura a adeséao
das Camaras Municipais, podemos dizer que
ela é a casa comum do turismo alentejano.

Defende que o Alentejo comecou a
ganhar mais visibilidade ao passar a ser
trabalhado como um todo na promoc¢ao
externa?

Ainda no tempo das regides de turismo, a
marca que era promovida nos mercados
internacionais era a marca Alentejo, mas é
evidente que com a criagdo da ARPTA essa
promocao passou a ser feita de um modo
muito mais consistente. E tendo consciéncia
da nossa pequena dimensao no contexto
dos inumeros destinos regionais que exis-
tem por esse mundo fora, a verdade € que o
Alentejo tem vindo a ganhar visibilidade ao
promover-se como um todo, independente-
mente das suas particularidades sub-regio-
nais que também sdo evidenciadas.

ESTRATEGIA PROMOCIONAL

Qual tem sido o principal enfoque da
vossa estratégia de promocao?

Ha algumas linhas estratégicas que tém nor-
teado a nossa acdo, como sejam caraterizar

a nossa regido pela autenticidade, a qualida-
de, o clima, a diversidade e a seguranca.
Enquadrado por estas linhas estratégicas,

o Alentejo tem sido apresentado como um
territorio de produtos de nicho, em que se
destaca o touring cultural e paisagistico,
complementado pelo turismo de natureza, o
walking, o cycling, o birdwatching, o surfing,
o turismo nautico e claro que a nossa costa
também é completamente preenchida nos
meses de verdo por aqueles que querem
desfrutar do sol e praia. Transversalmente a
todos estes produtos estao a nossa sabo-
rosa gastronomia e os nossos excelentes
vinhos.

Comecaram a colher frutos do vosso
trabalho a partir de que ano e como tem
sido a evolucao até ao presente ano?
Podemos dividir a evolugéo dos resultados
referentes aos mercados externos em duas

partes: até 2009, em que esses mercados
pouco cresceram, na sua globalidade e

a partir desse ano em que o nimero de
dormidas de estrangeiros duplicou até ao
final de 2015, quando atingimos o meio
milhdo de dormidas, cem mil das quais de
espanhois. No presente ano e até ao final do
més de maio acumulamos um crescimento
de cerca de sete por cento relativamente ao
periodo homélogo do ano passado, tendo
como objetivo crescer oito por cento até ao
final de 2016.

Atualmente os vossos associados per-
tencem mais ao setor privado. Ao que se
deve esta forte aposta dos privados na
agéncia?

Dos cerca de duzentos associados, apenas
a Entidade Regional de Turismo e algumas
Camaras Municipais pertencem ao setor
publico. Isso também esta expresso nos
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0 numero de
dormidas de estrangeiros

[no Alentejo] duplicou até ao final

de 2015, quando atingimos o0 meio
milhdo de dormidas, cem mil das quais
de espanhdis. No presente ano e até ao
final do més de maio acumulamos um
crescimento de cerca de sete por cento

Acredita entao que estao satisfeitos com
o trabalho que tem vindo a ser desenvol-
vido?

Essa satisfacao esta expressa no continuo
crescimento das empresas que tém aderido
a nossa agéncia e a participagao nas suas
acdes. No entanto, isso ndo implica que

a exigéncia dos privados relativamente

ao nosso trabalho ndo seja também cada
vez maior, pois que é enorme a tarefa de
consolidar o Alentejo além-fronteiras e como
consequéncia trazer mais turistas e mais
proveitos para a nossa regiao.

MERCADOS EM CRESCIMENTO
Quais sao atualmente os principais mer-
cados do Alentejo?
Além do mercado interno, que ainda re-
presenta cerca de dois tergos dos nossos
turistas, destaca-se a Espanha, pela proxi-
midade, depois a Franca e, em seguida, um
conjunto de paises com importancias nao
muito diferentes, que sdo a Alemanha, o
Brasil, o Reino Unido, o Brasil e o Benelux.
Nos ultimos anos o mercado dos Estados
Unidos tem vindo a crescer de tal
modo que pode vir a ter a
mesma importancia que os
referidos a breve prazo.
Também os mercados
da Escandinavia e da
China comegam a
ganhar uma expres-
Sao que nos vai
obrigar a prestar-
lhes uma atengéo
maior.

relativamente ao periodo homélogo do

seus Corpos
Sociais, em
que na Diregéo
ha dois repre-
sentantes do setor
publico e onze do privado

e em que a Mesa da Assembleia

Geral e o Conselho Fiscal sdo inteiramente
preenchidos por representantes do setor
privado.

E natural que na nossa agéncia, tal como
nas outras, exista esta grande preponde-
rancia numérica do setor privado, pois que
cada vez mais a promogao e a comercia-
lizagcéo estéo interligadas, como alias tem
vindo a ser a orientagdo do Turismo de
Portugal.

E claro que a aposta dos privados na
ARPTA se deve sobretudo ao entendimento
da importancia do mercado externo e ao
reconhecimento do nosso trabalho.

ano passado, tendo como objetivo
crescer oito por cento até ao
final de 2016”.

Qual a verba que
dispoem para pro-
mocao em cada um

desses mercados?
Para 2016 o orgamento

aprovado foi ligeiramente inferior a

dois milhdes de euros, dos quais cerca de
dez por cento aplicados no financiamento
da estrutura, aproximadamente um quarto
no apoio direto a internacionalizacéo dos
produtos das PME’s associadas e o resto
investido em a¢des de promogao, quer nos
mercados, quer acdes de promocao inversa,
distribuindo-se essa dotagdo financeira de
acordo com a hierarquia da importancia de
cada mercado para o Alentejo.

VERBAS INSUFICIENTES

Estas verbas sao suficientes ou considera
que o Estado poderia apostar um pouco
mais na regiao?

= Entrevista

A verba contratualizada com o Estado,
através do Turismo de Portugal, é minoritaria
no gue no nosso orgamento destinamos a
promogao.

Compreendemos e aceitamos que com a
atual situagéo que Portugal atravessa nao
sera previsivel que essa verba possa ser
aumentada nos tempos mais préximos.

De qualquer modo, a estreita colaboracao
que temos tido com o Turismo de Portugal
tem permitido que, em eventos pontuais

a decorrerem no Alentejo, ele também se
tenha envolvido financeiramente. Por outro
lado, essa colaboragao tem permitido que a
nossa intervencao seja mais produtiva, ndo
esquecendo que fora do pais ela tem sido
sempre feita em estreita articulagdo com as
equipas de turismo em cada mercado.

As outras fontes do nosso orgamento des-
tinadas a promogao vém das candidaturas
que apresentamos aos fundos comunitarios,
da Entidade Regional de Turismo, dos nos-
sos associados e da prestacao de servigos
que fazemos a diferentes entidades.

No fundo, qual foi a verba total que vos
foi disponibilizada este ano? Cresceu em
relacado ao ano passado?

Ainda que a comparticipagao do Turismo de
Portugal se mantenha a mesma, um pouco
acima do meio milhao de euros, o facto de
termos conseguido melhorar as receitas
préprias, seja por aumento do valor da quoti-
zagao cobrada ou em resultado da presta-
¢éo de servicos a terceiros, permitiu-nos
concorrer a mais fundos comunitérios, pois
apresentamos garantias solidas de satisfazer
as nossas obrigagdes no que concerne a
constituicdo da contrapartida nacional obri-
gatdria para a obtencéo desses fundos.

Considera que o Alentejo esta no bom
caminho para receber cada vez mais
turistas estrangeiros? Até onde querem
crescer?

Creio que acertamos na estratégia promo-
cional que temos vindo a prosseguir. No
entanto, os bons resultados que temos tido
criaram-nos ainda maiores responsabilida-
des e o conhecimento que fomos adquirindo
ao longo dos anos mostraram-nos que ainda
estamos no inicio do caminho que queremos
que nos leve a consolidagédo do Alentejo
como destino turistico. Temos espago para
crescer bastante mais, tendo consciéncia
que ndo somos, nem queremos ser um des-
tino de massas, mas sim mantendo sempre
esta marca de autenticidade e de qualidade
que ja adquirimos.
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Restauracao =

DEAL PARA QUEM GOSTA DE DES-
FRUTAR DE UMA BOA REFEICAO, em
ambiente requintado e tranquilo, junto
ao mar, o novo Atlantico Bar & Restaurante
tornar-se na opgao perfeita na regido da
Grande Lisboa.
Localizado no Monte do Estoril, o restaurante
principal do luxuoso Intercontinental Estoril
Hotel, que funciona num edificio contiguo
a unidade hoteleira, e com entrada direta
pela rua, pretende tornar-se no restaurante
de referéncia para quem esta de passagem
pela regido ou até mesmo por aqueles que ai
desenvolvem a sua atividade profissional ou
habitam.
Com uma carta muito variada, baseada
sobretudo no que de melhor o oceano tem
para oferecer, tanto a nivel de peixes como
de mariscos, embora com um toque também
asiatico em alguns pratos, é pelas maos do
chef executivo Jorge Fernandes que surgem
os melhores paladares do Atlantico.
A Viajar teve a oportunidade de experimentar
algumas das melhores iguarias sugeridas
pelo chef e a experiéncia tornou-se num
momento de degustagdo ao mais elevado
nivel, ndo so pelo sabores requintados, como
também pelos cheiros suaves a fazerem-se
acompanhar por um empratamento digno de
qualquer Chefe de Estado.
Para comecar, na mesa encontramos um

paté de atum caseiro, servido em bisnaga,
a acompanhar uns cubinhos de queijo mari-
nados, uma manteiga caseira aromatizada e
uns variados pées estaladigos.

Na hora de optar pela entrada, prato
principal e sobremesa, nada melhor que a
sugestéo do chef e assim foi, pedimos um
conselho pessoal ao préprio Jorge Fernan-
des, que nos aconselhou uma Petinga Frita
sobre Escabeche e Batata-Doce, e ainda
umas Gyosas de Camarao com Molho
Teriaky. Como prato principal, o profissional
aconselhou um Risoto de Sapateira com
Champagne de Citrinos, embora também
nos tenha assegurado que o Lombo de
Bacalhau com Bras de Espargos fosse uma
outra excelente escolha, e para terminar em
plena satisfacdo uma Mousse de Requeijao
com Bolo de Espinafres e Gelado de Noz.
Logo pelo olhar se podia notar que tudo
parecia muito apetitoso, mas depois de de-
gustar tornou-se fenomenal. Um bom aplicar
do ditado: “De comer e chorar por mais!”.

A carta do Atlantico Bar & Restaurante é
bastante abrangente e esta preparada para
agradar a quem quer apenas comer alguma
coisa ou a quem prefere uma refeicao
completa. As tapas que sugere sado bastante
variadas e muito centradas na gastronomia
portuguesa, elaborada ao mais alto requinte.
Ja nos pratos principais o ideal sera mesmo
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Mergulhe nas iguarias do Atlantico

gostar de peixe e marisco, porque as opgdes
de carne sdo apenas trés, o que demonstra
bem o conceito e filosofia do restaurante e
da carta elaborada pelo seu chef.
A pensar nas muitas empresas que existem
na zona, a hora de almogo dispde de um
menu executivo, que inclui pao, manteiga,
pasta de atum, tapa individual, prato princi-
pal, bebida e café, pelo valor de 25 euros por
pessoa. A cada semana o chef elabora um
menu executivo especial.
Aberto ao publico desde o inicio de marco,
o Atlantico Bar & Restaurante ja serve,
segundo o chef Jorge Fernandes, mais de
20 almocos e 40 jantares durante a semana,
numeros que multiplicam ao fim de semana.
Uma experiéncia a repetir, agora com amigos
e familiares. Parabéns ao Intercontinental
Estoril Hotel, ao Atlantico Bar & Restaurante
e, principalmente, ao chef executivo Jorge
Fernandes!

Por Silvia Guimaraes

Talento desde
tenra idade

Entrou na Escola de hotelaria de Lisboa aos 14
anos de idade, mas teve que enfrentar o ceticismo
dos pais devido ao receio no futuro incerto do

filho. Mas, 0 sonho e 0 gosto pela cozinha falaram
mais alto e Jorge Fernandes terminou o curso com
apenas 17 anos.

Comegou por trabalhar, em 2004, no Ritz Four Sea-
sons Hotel Lisboa, onde afirma muito ter aprendido
nos dois anos que la permaneceu. No entanto, a0
ser desafiado para fazer a reabertura do Praia Café,

na Praia da Torre, em
Oeiras, decide deixar
a unidade hoteleira

de cinco estrelas para
fazer parte da equipa
do chef Antonio Boia.
Passou ainda pelo
Rio’s, na Marina de
QOeiras, como subchefe
€, mais tarde, como
chefe de cozinha, e
assim permaneceu até 2

ha poucos meses para assumir o cargo de chef
executivo do Atlantico Bar & Restaurante, que faz
parte do Intercontinental Estoril Hotel.
Paralelamente, faz parte das equipas olimpicas de
cozinha, representando Portugal nos campeonatos
do mundo e europeus, quer em equipa como em
competicdes individuais.

0Os prémios fazem parte da sua vida desde muito
novo e, em 2008, ficou em terceiro lugar no con-
curso mundial de Juniors Chefs, seguindo-se dois
quartos lugares.
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TAP aumenta numero de voos

no Porto, Lisboa e Acores

TAP DEFINIU JA OS SEUS HO-
ARARIOS DO INVERNO IATA. Além

de manter toda a sua operacéo, a
transportadora portuguesa anuncia ainda
um crescimento do nimero de voos sema-
nais no Porto, Lisboa e Agores, mantendo
também os voos diretos para o Porto
Santo, na Madeira.
No Porto, a TAP aumenta a oferta para
Madrid, passando do atual voo diario para
12 voos por semana. Para Zurique, a oferta
duplica, aumentando de um para dois voos
diarios. Estas rotas serdo operadas com
0s novos e confortaveis Embraer E190
e disponibilizam horarios de voo muito
convenientes, com ligagcdes de manha e ao
fim da tarde.
A TAP continuara também a ser a Unica
companhia aérea que oferece voos de
longo curso a partida do Porto, de onde
voa duas vezes por semana para S. Paulo,
Rio de Janeiro e Newark.
Todos os restantes destinos na Europa
operados a partida do Francisco S& Car-
neiro vdo manter o nivel de oferta registado
no corrente verao IATA; com uma oferta
total de 72 voos por semana, nomeada-
mente para Genebra (14 voos por semana),
Londres (14), Paris Orly (21), Amesterdao
(7), Luxemburgo (4), Funchal (12) e ainda

as 126 ligacbes semanais Porto-Lisboa da
Ponte aérea.

Nas ligacdes entre o Porto e Londres, foi
alterado o horario para reintroduzir os voos
com partida de Londres ao final do dia, de
forma a responder as necessidades dos
passageiros que viajam em negocios.
Assim, no conjunto das rotas operadas a
partida do Porto, a TAP oferece no préximo
inverno um total de 230 voos por semana
para varias cidades em Portugal, Europa,
Estados Unidos e Brasil.

Ja em Lisboa, as principais novidades para
o préximo inverno em termos de aumento
da atual oferta de veréo séo a duplicagao
dos voos para Ponta Delgada, que passam
de diérios a bi-diarios, com o segundo voo
a partir de Lisboa ao fim do dia, as 21h55,
assegurando também uma ligagdo matinal
a partida de Ponta Delgada, as 7h00,
correspondendo assim a TAP a necessida-
de de horérios ainda mais convenientes,

e aumentando as conexdes a sua rede
Europeia. Nas ligacdes a Casablanca,

a oferta também duplica, passando de
diaria a dois voos por dia. Para Frankfurt,
sdo adicionados aos atuais 3 voos diarios
cinco novos voos semanais, nos dias Uteis,
com partidas de Lisboa as 6h45, de forma
a servir o trafego de negécios.

Destaque ainda para a manutengao do
voo semanal direto entre Lisboa e o Porto
Santo, na Madeira, operagéo que tinha
sido suspensa no passado Inverno.
Comparando a oferta anunciada pela TAP
para o aeroporto Humberto Delgado a
partir do dia 30 de Outubro, data e que
entra em vigor o horério “inverno IATA”,
relativamente a periodo homoélogo do ano
passado, verificam-se também cresci-
mentos importantes da oferta, dos quais
se destaca o aumento da operagdo para
Cabo Verde, com a Praia a passar de 6
para 11 voos semanais, o Sal de 6 para 8
e S. Vicente de 3 para 4. Ainda em Africa,
e face ao periodo homélogo, Dakar cresce
de 7 para 10 voos por semana. De registar
que, pela primeira vez, a TAP ird ligar Lis-
boa a Luanda com voos noturnos diarios
em ambos os sentidos.

Na Europa, comparativamente com o
Inverno IATA anterior, a TAP aumenta de

2 para 3 os voos didrios entre Lisboa e
Munique, para Paris Orly, é acrescentado
um voo por dia, passando de 6 para 7, o
mesmo se verificando nas ligagcdes a Bar-
celona, que crescem de 5 para 6 por dia.
Ja para os Estados Unidos, Miami aumenta
dos 3 voos por semana no ultimo inverno
para uma oferta de voos diaria.
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TAP quer trazer mais 150 mil
turistas em 2017 e 300 mil em 2018

TAP LANCOU O PROGRAMA
A“PORTUGAL STOPOVER?”, incen-

tivando os passageiros de longo
Curso que viajam com a companhia, em
transito por Lisboa ou Porto, a aproveitarem
a passagem por Portugal para descobrir e
visitar o Pais, podendo ficar até 3 dias numa
destas cidades portuguesas. Este novo
produto tem como objetivo captar cada vez
mais visitantes internacionais para Portugal,
estimando a TAP atingir 300 mil turistas
por ano, com um potencial impacto de 150
milhdes de euros para a economia nacional,
nos proximos trés anos.
O programa Stopover foi desenhado numa
altura em que a TAP aposta fortemente na
estratégia de expansao no mercado norte-
americano, com a recente abertura de duas
novas rotas (Boston e Nova lorque — JFK),
atingindo neste verdo 30 voos semanais
entre Portugal e os Estados Unidos, nimero
nunca anteriormente alcangado.
Destinado aos turistas que reservam viagens
com origem nos Estados Unidos ou Brasil e
cujo destino final seja Europa ou Africa, com
escala em Lisboa ou Porto, os passagei-
ros TAP sdo convidados a usufruir de dois
destinos pelo preco de um, podendo ficar
entre 1 a 3 dias numa estada em Portugal.
De igual modo, os passageiros com origem
noutros destinos da rede TAP (Europa ou
Africa) e em transito para os Estados Unidos
ou Brasil, podem beneficiar do programa
Stopover em Lisboa ou Porto.

Para tal, a TAP associou-se a uma rede

de mais de 150 parceiros, que garantirdo
aos clientes Stopover pregos exclusivos

em hotéis, oferta de uma garrafa de vinho
em restaurantes e experiéncias gratuitas,
nomeadamente, passeios de tuk tuk, visita
a museus, observacao de golfinhos e degus-
tagoes.

“Com este programa queremos trazer

mais 150 mil turistas a Portugal em 2017 e
mais 300 mil em 2018, reforcando o nosso
contributo para a promogao de Portugal
como destino turistico de exceléncia e
sublinhando o importante valor da TAP para
a economia nacional, para a criagcéo de ri-
queza e para a geragao de emprego”, afirma
Fernando Pinto, presidente da TAP.

Portugal sera a porta de entrada para
milhares de turistas norte-americanos que
viajarao com a TAP para a Europa e aos
quais a companhia deseja dar a conhe-

cer o Pais, tirando partido das vantagens
geoestratégicas do Hub da TAP em Lisboa,
e tornando-o n&do apenas na entrada pre-
ferencial na Europa para os viajantes dos
voos intercontinentais da companhia, mas
também um destino integrado na viagem,

0 que potencia o regresso e a permanéncia
em Portugal desses passageiros, bem como
a recomendacgéo do destino.

Com o objetivo de dar a este produto uma
utilizacédo simples, util e ajustada as necessi-
dades dos clientes, além de colocar a opgao
de reserva do Stopover acessivel no moédulo
de pesquisa de voos do site flytap.com, a
TAP construiu uma aplicagéo inovadora, dis-
ponivel através da Apple Store ou da Google
Play, através da qual o passageiro Stopover
recebe um cartdo identificativo virtual com o
qual se apresentara junto dos parceiros de
modo a beneficiar das vantagens exclusivas.
Esta app é também uma forma de conhecer
e ajudar o cliente, funcionando como guia
de viagem e permitindo que o cliente parti-
Ihe nas redes sociais as suas experiéncias,
incentivando a viagem a Portugal dos seus
amigos e familiares.

Conheca melhor o Stopover e a campanha
de promocgao de Portugal que a TAP vai lan-
¢ar nos mercados internacionais em: https://
youtu.be/Sg4v-oWxDOKk.

A TAP langou em julho o servico “TAP Upgra-
des”, que simplifica o processo de upgrade de
classe econémica para executiva, colocando-o0 ao
alcance de todos. Com um novo formato e pregos
apelativos, os upgrades podem agora ser feitos de
quatro formas, num dos varios momentos de contato
com a companhia aérea.

Se a decisdo de viajar em executiva for de Gltima
hora, o cliente pode agora efetuar o seu upgrade

Upgrades para viajar em executiva

na nova loja TAP upgrades, localizada na area das
partidas do Aeroporto Humberto Delgado, em Lishoa,
junto ao balc@o de servigo ao cliente. Nos demais
aeroportos, 0s upgrades séao solicitados no balcdo de
venda de bilhetes da companhia aérea.

0s voos com lugares disponiveis em executiva e com
0 check-in ainda em curso passam a estar assinala-
dos em novos monitores criados para esse efeito. De
forma a alargar o mais possivel a todos os clientes
a hipdtese de viajar com mais conforto, os valores a
pagar pelo upgrade séo fixos e bastante apelativos,
variando apenas de acordo com a duragéo do voo.

0 pagamento é efetuado no momento, através de
cartdo e na moeda local, ou através da utilizagao de
milhas.

0 servigo “por licitagdo” passa a permitir licitar um
valor para viajar em executiva até 36 horas antes

da saida do voo. Esta licitagdo é feita online, para
bilhetes e voos TAP e, caso seja aceite, o cliente
transita automaticamente para classe executiva,

efetuando comodamente o pagamento através do
site da companhia.

0 servigo de upgrade pode ainda ser pedido na porta
de embarque ou mesmo ja a bordo da aeronave.
Para tal, basta solicita-lo a um dos elementos da
tripulagdo, existindo lugares disponiveis, efetuando o
pagamento no local, através de cartao de crédito.
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Ryanair com nova rota
Faro-Newcastle a partir
de marco de 2017

A Ryanair anunciou esta terca-feira uma
nova rota entre Faro e Newcastle, com quatro
frequéncias semanais, para o Verdo de 2017.
Este servico terd inicio em margo 2017.

Para celebrar o lancamento desta nova rota, a
Ryanair esta a oferecer voos desde 29,99 eu-
ros que podem ser reservados em www.ryanair.
com até as 00h de terca -feira, 26 de Julho,
para voos entre abril e maio de 2017.

STP Airways com
segunda frequéncia
entre Lishoa e Sao Tomé

A STP Airways, companhia nacional de Sao
Tomé e Principe, anunciou o langcamento da
segunda frequéncia na rota Lisboa-Sao Tomé-

= Aviacao

Monarch com programacao

no verao de 2017 para Lisboa, Faro e Funchal

COMPANHIA AEREA BRITANICA
MONARCH contara na sua programa-
280 de veréo para 2017 com voos a
partir de Lisboa com destino aos aeroportos
de Gatwick, Manchester e Birmingham, tal
como do Aeroporto de Faro com destino aos
aeroportos de Gatwick, Luton, Birmingham,
Manchester e Leeds Bradford, e do Aeroporto
do Funchal com destino aos aeroportos de
Birmingham, Gatwick e Manchester.
A companhia ja tem disponivel mais de
90% dos voos para o verao de 2017, sendo
adicionados novos voos nos proximos meses.

Estdo desde ja a venda cerca de 4000 lugares
dos quais 1000 oferecem tarifas de 46,12
euros. Marjan Schoeke, Head of Network
Development da Monarch, refere que saber
que “os clientes gostam de planear as férias
com antecedéncia e dessa forma aproveitar
as melhores tarifas. Assim estamos a dar a
oportunidade de efetuarem as reservas para
os seus destinos favoritos e ficarem expetan-
tes em relagdo as préximas férias”.

Os clientes e passageiros podem ja efetuar as
suas reservas atravées do site em portugués:
http://www.monarch.pt/.

Lisboa, com inicio a 2 de agosto. O novo voo
alarga as oportunidades no trafego corporate,
permitindo aos empresarios planeamentos de
estadias mais curtas, e incentiva a criagéo
de atrativos programas de estadias curtas
indexadas aos fins-de-semana.

0 Certificado Internacional de Vacinas deixou
de ser exigido aos passageiros chegados da
Europa, desde que o governo sao-tomense
anunciou ter vencido a luta contra a maldria.

STP AIR WAYS

Airhus preve €2,6 trilioes

em servico pos-venda na aviagdo comercial em 20 anos

AIRBUS PREVE QUE O CRESCI-
MENTO exponencial do mercado
6s-venda da aviagdo comercial gere

2,6 trilides de euros em servigos pés-venda
nos proéximos 20 anos. A informagéo foi
avangada no Farnborough Airshow, o primeiro
Global Services Forecast, e adianta que, deste
montante, o valor das atividades de Manun-
tengdo, Reparagdo e Revisao ultrapassara os
1,6 trilides euros, por volta de 2035. Numa
base anual, a Airbus perspetiva que a despesa
nestas atividades aumente de 47,7 mil milhdes
de euros para mais de 118,8 mil milhdes de
euros em 2035.
“Atualmente os nossos clientes ja operam os
melhores avides em termos de modernidade,
performance econdmica, alcance e conforto
para os passageiros,” disse Laurent Martinez,

vice-presidente Senior do negdécio de Servigos
da Airbus. “Para além disso, com o cresci-
mento cada vez maior da industria de aviagao
comercial e a experiéncia da Airbus OEM, os
Services by Airbus vao acrescentar valor e
qualidade aos servigos oferecidos no mundo
inteiro — a par da qualidade dos avides que
entregamos”, concluiu.

AIRBUS

GROUP
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MSC Cruzeiros promove

roadshow entre setembro e outubro

MSC CRUZEIROS VAI REALIZAR

Ag SEU ROADSHOW ENTRE OS
IAS 14 DE SETEMBRO E 19 DE

OUTUBRO DE 2016, em doze cidades,
durante 13 sessoes, de Norte a Sul do Pais e
llhas. Ponta Delgada, Leiria, Coimbra, Viseu,
Porto, Braga, Aveiro, Setubal, Lisboa, Funchal,
Faro e Portimao recebem os destaques da
companhia para o Inverno 2016/17 e as
novidades para o Verao 2017 e ainda Inverno
2017/2018.
Durante as sess6es seréo reforcadas as apos-
tas da MSC Cruzeiros para o Inverno 2016/17
e apresentados os novos destinos e itinerarios
de Verao 2017 e Inverno 2017/18, salientando
as estratégias de politica comercial com as
tarifas Bella, Fantastica, Aurea, MSC Yacht
Club e a novidade Wellness, a nova e exclu-
siva experiéncia personalizada e dedicada a
saude e ao bem-estar, criada em parceria com
a Technogym.
Estardo também em destaque os novos itine-
rarios em Cuba, agora com dois navios a rea-
lizar cruzeiros com embarque em Havana para

as Caraibas na temporada de Inverno, e ainda
os cruzeiros em Dubai, Abu Dhabi & Sir Bani
Yas, pela primeira vez a bordo de um navio da
classe Fantasia e com novos itinerarios e des-
tinos disponiveis pelos Emirados Arabes Uni-
dos, como o Bahrain ou o Qatar. Serdo ainda
apresentadas as duas novas ilhas exclusivas
da MSC Cruzeiros, o oasis de praia da ilha Sir
Bani Yas, e a Ocean Cay MSC Marine Reserve
nas Bahamas, disponivel nos cruzeiros pelas
Caraibas, destinos privados e exclusivos para
acesso dos passageiros da MSC.

Por fim, sera também abordado o programa
de incentivos MSC Cruzeiros Parceiros e a
evolucdo do MSC BOOK, o exclusivo e ino-
vador sistema de reservas online criado pela
MSC Cruzeiros para os agentes de viagens, e
ainda as promogoes Tarifa Azul e Prontos para
Zarpar bem como as suas condigdes.

A semelhanca dos anos anteriores, as inscri-
¢des para o roadshow ja estdo abertas (http://
site.msccruzeiros.pt/pt_pt/MSC_Form_roa-
dshow_2016.html). Os lugares por sesséo sao
limitados.

Cidades e datas do MSC Cruzeiros Roadshow 2016/2017:

Ponta Delgada 14 Setembro 14h30 as 18h00 | Hotel Marina Atlantico

Leiria 20 Setembro 14h30 as 18h00 | Hotel Tryp Leiria

Coimbra 21 Setembro 14h30 as 18h00 | Hotel Tivoli Coimbra

Viseu 22 Setembro 14h30 as 18h00 | Hotel Montebelo Palacio dos Melos
Porto 27 Setembro 14h30 as 18h00 | Hotel da Musica

Braga 28 Setembro 14h30 as 18h00 | Hotel Melia Braga

Aveiro 29 Setembro 14h30 as 18h00 | Hotel Melia Ria Aveiro
Setubal 11 Outubro 14h30 as 18h00 | Hotel Premium Setubal
Lisboa 12 Outupro | (0919088 18000 1 iotel Real Palacio

Funchal 13 Outubro 14h30 as 18h00 | Hotel Melia Madeira Mare
Faro 18 Outubro 14h30 as 18h00 | Hotel Eva

Portimao 19 Outubro 14h30 as 18h00 | Hotel Tivoli Marina Portimao
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MSC revela programacao
para Portugal para

0 outono e inverno

de 2017/2018

Entre Setembro e Outubro de 2017, o

MSC Magnifica fara 4 cruzeiros de 10 dias
com partida/chegada a Lishoa e escala em
Barcelona, Marselha, Génova, Malaga e
Casablanca, e com partidas a 25 de Setembro
e 4,13 e 22 de Outubro de 2017. Sera ainda
possivel realizar dois mini-cruzeiros: um de

6 dias com partida de Génova no dia 20 de
Setembro com destino a Lisboa, e escala em
Malaga e Casablanca, ou de 5 dias com em-
barque na capital portuguesa a 31 de Outubro
e com destino a Génova, escalando Barcelona
e Marselha.

Os viajantes podem ainda embarcar em
Lisboa no MSC Preziosa dia 5 de Novembro
de 2017, para um cruzeiro de 15 dias rumo

a Santos, no Brasil, e com escala no Funchal,
Santa Cruz de Tenerife, Salvador da Bahia,
Buzios e Rio de Janeiro. 0 MSC Poesia apre-
senta um itinerario de 16 dias com destino

a Buenos Aires, com embarque em Lisboa

a 10 de Novembro de 2017, fazendo escala
também no Funchal, Santa Cruz de Tenerife,
Salvador da Bahia e Rio de Janeiro antes de
chegar a Argentina no dia 25 de Novembro.

A 11 de Marco de 2018 o MSC Magnifica
deixa Santos com destino a Lisbhoa, para um
cruzeiro de 17 dias com escala no Rio de
Janeiro (possibilidade de embarque), Buzios,
Salvador da Bahia, Mindelo (Cabo Verde),
Funchal e Cadis.

A grande novidade das MSC Grand Voyages
portuguesas € a possibilidade de embarcar
dia 8 de Margo de 2018, em Miami, no MSC
Divina para uma viagem inesquecivel de

16 dias até Portugal, com escala em Nova
lorque, em King’s Wharf, nas Bermudas, e
ainda em Ponta Delgada, com a possibilidade
de pernoitar em todas as escalas, chegando a
Lisboa no dia 23 de Margo.

1 MSC

CRUZEIROS

CATALOGO
ABRIL wox7 | MATO 3018
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Cairo e Lishoa poderao ficar ligados

por voo regular ainda este ano

EGITO RECEBEU NO ANO PAS-

SADO CERCA DE 6 MIL VISITAN-

TES ORIUNDOS DE PORTUGAL,
afirmou a Viajar o embaixador do Egito em
Portugal, Ali Elashiry, a margem das come-
moracdes do Dia Nacional da Republica
Arabe do Egito, que tiveram lugar, no dia 25
de julho, na embaixada, em Lisboa.
Ali Elashiry mostrou “preocupado com as
transformagdes que o mundo tem vindo a
sofrer devido ao terrorismo”, sobretudo no
seu préprio pais, mas mostrou-se “otimista
quanto ao futuro”.
“Até ao primeiro atentado de janeiro de 2011,
o Egito recebia em torno de 25 mil portugue-
ses, 0 que era um numero bastante conside-
ravel, mas com tudo o que se tem passado
nos ultimos cinco anos, e ndo apenas no

Egito, perdemos em torno de 19 mil visitantes

portugueses, o que é muito preocupante,
mas estamos otimistas porque a Egiptair,
através de uma outra companhia aérea do
seu grupo, tem vindo a ponderar colocar um
novo voo para Lisboa, provavelmente até ao
final deste ano”, revelou o diplomata.
Embora confesse que seja “dificil de igualar
0s numeros anteriores a 2011 a breve prazo,

i 1

mesmo que nao se registem mais atentados”,
0 embaixador acredita que poderao chegar
préximo, dado que “os portugueses sempre
mostraram grande interesse pelo Egito”.
Com o possivel novo voo, Ali Elashiry
defende que “sera também possivel trazer
muitos mais egipcios a visitarem Portugal,
principalmente agora que tanto se fala

do pais no mundo devido ao seu bom
turismo, nomeadamente em Lisboa e no
Porto”.

No discurso que deu perante os presentes,
0 embaixador realgou a “boas relagdes”
que Portugal e o Egito sempre tiveram.
“Egito e Portugal sempre mantiveram
relacbes de amizade e altos niveis de co-

operagéo politica, econémica e cultural”,
evidenciou.

Com a visita, em junho passado, do minis-
tro dos Negodcios Estrangeiros portugués,
Augusto Santos Silva, ao Egito e com

a realizacd@o de consultas politicas no
Cairo em abril passado, o representante
diplomatico afirma que estes “foram pas-
sos importantes no sentido de reforcar a
cooperacao politica e econémica bilateral,
além de impulsionar o comércio entre o
Egito e Portugal, que registou em 2015 um
aumento de cerca de 20% em compara-
cao com 2014”.

Ali Elashiry enalteceu a importancia do
memorando de entendimento assinado

durante a visita do Santos Silva ao Cairo,
entre as agéncias de investimento em
ambos os paises, mas dizem-se “ansiosos
pela assinatura final do acordo de aviagao
civil para estabelecer voos diretos entre
Egito e Portugal num futuro préximo, a
fim de ajudar a promover o intercambio
comercial e turistico”.

Presente na Embaixada para a comemo-
racdo do Dia Nacional do Egito esteve a
secretaria-geral do Ministro dos Nego-
cios Estrangeiros, Ana Martinho, assim
como diversos representantes do Estado
portugués, embaixadores, representante
de missbes diplomaticas e membros da
comunidade egipcia em Portugal.
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Minor Hotel Group nomeia novo responsavel
comercial para Europa e America do Sul

A MINOR HOTELS ACABA DE ANUNCIAR
A ENTRADA DE JORGE LOPES COMO
HEAD OF COMMERCIAL, EUROPE AND
SOUTH AMERICA.

Jorge Lopes ira supervisionar a execugéo
de projetos chave na area comercial, in-
cluindo rebranding, remodelagdes e novas
aberturas na Europa e na América do Sul.

O executivo, que reportara diretamente a
Robert Kunkler, COO da MINOR Hotels, as-
sume também a lideranca estratégica das
equipas de vendas e marketing da Tivoli
Hotels & Resorts.

Jorge Lopes comegou o seu percurso na
Tivoli Hotels & Resorts em 2001, como
Regional Sales Executive de quatro héteis
no Algarve, tarefa que executou até maio
de 2004, altura em que foi nomeado para
o cargo de Regional Assistant Director of
Sales para as mesmas unidades hoteleiras.
Mais tarde, em 2006 assumiu fungdes de
Corporate Director of Sales para todas as
unidades Tivoli em Portugal e no Brasil.

Ja em 2010, torna-se Director of Sales &
Marketing do Pine Cliffs, a Luxury Collec-
tion Resort no grupo Starwood Hotels &
Resorts.

O atual Head of Commercial conta com
uma larga tradigéo familiar na hotelaria

— pertencendo a quarta geragao de uma
familia de hoteleiros — e é certificado em
Marketing Hoteleiro pela Cornell University,
nos Estados Unidos da América.

Monica Perpiiia-Robert assume direcao
de Comunicacao da eDreams ODIGE

A EDREAMS ODIGEO NOMEOU MONI-
CA PERPINA-ROBERT como diretora de
Comunicacgao.

Neste novo cargo, Perpifa-Robert sera
responsavel pela comunicagao global, ao
nivel interno e externo, de todo o Grupo
eDreams ODIGEO, bem como das cinco
marcas lideres. Ménica
ira reportar ao chief Ma-
rketing Officer, Jerome
Laurent.

Monica Perpifid-Robert
integra a eDreams
ODIGEO depois de ter
trabalhado como dire-
tora de comunicagéao
interna da marca de
luxo espanhola Puig.
Com mais de vinte
anos de experiéncia em
comunicagao corporati-
va, de consumo, online
e de crise, incluindo
funcdes de alta diregédo
na Burson-Marsteller

Eurocar

MOoVING yeur way

e Autocontrol, a responsavel nasceu em
Munique, embora tenha nacionalidade es-
panhola. E licenciada em Ciéncias da Infor-
magao pela Universidade Complutense de
Madrid e é Mestre em Gestdo de Empresas
pelo |IESE. E fluente em espanhol, inglés,
alemao e francés.

Eurocar
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Travelport tem novo
diretor comercial para
a Ameérica Latina

A Travelport acaba de contratar Carlos
Quijano para diretor comercial do Air
Commerce. O colombiano vai liderar a
equipa que gere as relacoes da Travel-
port com a regiao da América Latina,
um mercado que esta em crescimento.
Carlos Quijano tem mais de 17 anos
de experiéncia na industria de viagens
e trabalhou recentemente na regiao
oeste dos Estados Unidos da América
como diretor de vendas da LATAM
Airline Group, uma das principais com-
panhias aéreas da América Latina. Na
empresa, Quijano liderou uma equipa
de sete gerentes de vendas para
desenvolver estratégias de venda B2B
para a regiao oeste, incluindo o marke-
ting, o brand planning e iniciativas para
desenvolvimento do negécio, com um
orcamento de receita anual superior a
100 milhdes de délares.

Antes de ter trabalhado como diretor
na regiao oeste dos Estados Unidos
da América, Carlos Quijano teve outros
papéis-chave para a LATAM na fixagdo
de precos, analise de desempenho e
operagdes. O colombiano iniciou a sua
carreira na American Airlines, assumin-
do a gestéo operacional na Flérida e na
Colémbia, indo depois para Dakar, em
Africa, onde trabalhou como consultor
em seguranca internacional.

europcar.pt
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Crescimento e Competitividade:
a escolha do Gentro de Portugal

Foi ja apresentado o tema do
proximo congresso da APAVT:
“Turismo: Liberdade de Escolha e Fatores
de Competitividade”. Esta, que sera a 42.2
edicao deste congresso, voltara a realizar-
se em Aveiro, 30 anos depois. A escolha
da Regiao Centro de Portugal, e de Aveiro,
em particular, justifica-se, per si, dadas as
suas condi¢oes impares de localizagao

e acessibilidades, pela qualidade das
infraestruturas para receber este tipo de
eventos, bem como, pelo posicionamento
que tem assumido enquanto um dos con-
celhos com maiores indices de crescimen-
to turistico, em toda a regiao Centro de
Portugal.

A cidade de Aveiro, tendo como cartéo-
de-visita o Moliceiro, a Ria de Aveiro e

os Ovos-moles, redine em si um conjunto
de ativos que a tornam Unica e especial.

A valorizagao dos recursos naturais e
culturais da Ria de Aveiro baseia-se no
desenvolvimento e na promogéo de rotas
e circuitos em torno de temas centrais, tais
como, o Barco Moliceiro, a Arquitetura -
Arte Nova, a Arquitetura Contemporanea
e a Arquitetura Tradicional (Palheiros e
Fachadas de Azulejo), a pesca e a cultura
maritima existente, o sal e a sua produgao
em moldes artesanais. O aproveitamento
destes recursos e sua promogao junto do
publico-alvo representam uma mais-valia
para a oferta turistica da Ria de Aveiro, na
medida em que permite uma abordagem
multiproduto (natureza, touring, gastrono-
mia e vinhos), com efeitos multiplicadores
para a economia local.

A proximidade ao mar, o conjunto de tra-
dicbes e uma cultura fortemente distintiva,
convive, naturalmente, com a modernida-
de, com a contemporaneidade, e com a
riqueza do seu tecido empresarial, que tem
alavancado e propulsionado, de sobrema-
neira, o aumento do volume das exporta-
¢Oes portuguesas.

E é, perfeitamente, enquadrada neste con-
texto que, recentemente, o municipio Avei-
ro langou uma campanha de marketing
territorial: “Aveiro, Cidade dos Canais”,
almejando reforgar os “canais” como uma
das suas principais referéncias identita-
rias, capaz de explorar outros canais: do
conhecimento (com a Universidade de

Pedro Machado
m Presidente da ERT Centro de Portugal

‘ A competitividade,
para derivar em
crescimento, implica que
tenhamos uma visdo
transversal da operacéo
turistica, e onde todos
0S agentes economicos
assumem um papel
relevante. E importante
repudiar a visdo estatizada
de que a operacdo
turistica se encerra apenas
nas instituicbes publicas.s
organizacées publicas sao
relevantes - em particular,
no seu papel estabilizador
da atividade turistica -,
mas a operacao turistica
assenta, essencialmente,
nos agentes economicos

privados. ’ ’

Aveiro), da economia, das exportagdes,
entre muitos outros.

Atendendo ao tema escolhido para o
Congresso da APAVT, “Liberdade de
Escolha e Fatores de Competitividade”, e
para a escolha de Aveiro enquanto local
de realizagéo desta edi¢ado, nédo é de
somenos importancia que atendamos ser

um dos concelhos com maiores indices de
competitividade, aos mais diversos niveis.
Por tudo isto, e a titulo pessoal, é com
grande satisfag@o, que em nome da
Turismo do Centro de Portugal, acolhemos
esta escolha da cidade de Aveiro, para a
realizacao deste que € um dos maiores

e reputados congressos nacionais de
turismo.

Acontece que, a Competitividade, um dos
motes basilares deste congresso, € um
dos pilares da estratégia dos “3 C's” do
Centro de Portugal: Crescimento, Compe-
titividade e Coes3o. E, portanto, uma feliz
coincidéncia, a escolha de um territério,
com as caracteristicas de complexidade
do Centro de Portugal, que derivam do
facto de ser o maior e o mais diverso
territorio turistico nacional. O esforgo que
fazemos, de aproveitamento de todas as
sinergias, em particular, os eventos pro-
fissionais — como aquele que representa
hoje o congresso da APAVT - s6 pode ter o
apoio direto e entusiastico desta Entidade,
dado que sera possivel levar ao Centro

de Portugal, uma das mais importantes
variaveis da operagao turistica: os agentes
de viagem.

A Competitividade, para derivar em cres-
cimento, implica que tenhamos uma visao
transversal da operagéo turistica, e onde
todos os agentes econémicos assumem
um papel relevante. E importante repudiar
a visao estatizada de que a operacao
turistica se encerra apenas nas instituicoes
publicas. As organizagoes publicas sao
relevantes - em particular, no seu papel
estabilizador da atividade turistica -, mas a
operacao turistica assenta, essencialmen-
te, nos agentes econémicos privados. Por
isso, precisamos dos agentes de viagem

e dos operadores turisticos para fomentar
o crescimento e a competitividade, ndo
apenas na recomendacgao do “Centro de
Portugal” como um dos destinos turisticos
de referéncia, mas também, uma regido
suficientemente atrativa para ai instalarem
e fomentarem o seu negécio.

Por tudo isto e muito mais: Parabéns
APAVT! Parabéns Aveiro! Parabéns Regido
Centro de Portugal!

Encontramo-nos em dezembro, “la”, na
“Cidade dos Canais”!




UANDO OLHAMOS PARA O MAPA-

MUNDO E PENSAMOS EM VIAJAR

ATE EM NOVA ZELANDIA, nio pode-
mos deixar pensar no Raguebi, dado que por
estas paragens é o desporto rei, assim como
na saga Senhor dos Anéis e nas maravilhosas
montanhas e florestas que envolvem todo o
enredo da longa-metragem hollywoodesca.
Do outro lado do mundo, mesmo ao lado
da Australia, no extremo Oeste do Oceano
Pacifico, ira encontrar a terra dos seus sonhos,
por entre montanhas, florestas subtropicais,

VIAJAR

vulcdes, fiordes, praias paradisiacas, ou seja,
entre o melhor que a Mae Natureza e o Planeta
Terra tém para oferecer.

Composta por duas ilhas, a llha do Norte e a
llha do Sul, separadas em 90 km pelo Estreito
de Cook, e com apenas quatro milhdes de
habitantes, o melhor sera ficar hospedado num
dos muitos resorts de luxo instalados junto a
costa e comecar a sua visita pelas cidades,
como Auckland, a maior cidade da Nova
Zelandia, e Wellington, a capital, onde pode en-
contrar uma grande variedade de cultura, arte,

2016 / AGOSTO

histéria e também espacos para fazer compras
ou para se divertir a noite.

AVE COMO SiMBOLO

O pais dos quivis, aves que ha muito se
tornaram nas mascotes da Nova Zelandia,

fica situado a 2000 quildmetros a sudeste da
Austrdlia, tendo apenas o mar da Tasmania a
separa-los.

Viajar de automoével pela Nova Zelandia € um
presente antecipado e para sempre memoravel.
As suas paisagens séo estrondosas e a acom-




panhar campos repletos de lindos carneiros,
nao fosse o pais viver em grande percentagem
da criacé@o destes lindos animais para a produ-
¢ao de carne e la. E, como nao poderia deixar
de ser, a carne de carneiro faz parte da grande
maioria dos pratos da gastronomia tradicional
nacional.

Se gosta de adrenalina e de praticar despor-
tos radicais, a Nova Zelandia sera como uma
Meca. Todo e qualquer desporto desta nature-
za sera possivel de praticar em quase todos os
cantos deste pais, por agua, terra ou ar. Haja

félego e muita emogéo contida para esbanjar!
Ja se preferir momentos de maior tranquilidade
podera aventurar-se em maravilhosas cami-
nhadas pelos parques nacionais e, quem sabe,
desvendar os mistérios dos muitos lagos espa-
Ihados pela floresta. As opgdes sdo imensas.

ILHA DO NORTE

Com um clima mais quente e paisagens bas-
tante diferentes, visite o imponente vulcdo Rua-
pehu. As cidades de Taupo e Rotorua, a breves
minutos do vulcéo, tém lagos belissimos, que

apresentam uma verdadeira manifestacao
termal e vulcanica. O Tongariro National Park,

a cerca de 100 km a sudoeste de Taupo, foi o
primeiro parque no mundo a ser classificado
como Patriménio da Humanidade. Com paisa-
gens de arrepiar, apresenta trés vulcdes ativos
alinhados, de quase 3000 metros de altura,
compondo um ambiente alpino, misturado com
uma atividade vulcanica intensa. Um pouco
mais a cima, a regido da Bay of Plenty, conta
com um dos melhores climas da Nova Zelandia
e também com as melhores praias, que se
estendem até a Peninsula de Coromandel. A
Leste, as Eastlands continuam praticamente in-
tocadas, numa sequéncia de enseadas e praias
absolutamente desertas. A norte de Auckland
ficam as chamadas Northlands, montanhas de
pequena altitude, com uma vegetagéo mais
abundante, inUmeras enseadas e praias indica-
das para a pratica de desportos aquéticos. E a
Sul que encontramos a cidade de Wellington,
que encanta pela sua sofisticagdo, uma bela
baia e construgdes deveras interessantes.

ILHA DO SUL

Por aqui ndo perca as cidades de Picton e
Nelson, verdadeiros cartdes postais para quem
chega de barco, com enseadas de tirar o
félego, e muitos parques nacionais excelentes
para caminhadas. Ja Blemheim e Kaikoura,
dos melhores lugares para avistar-se baleias no
mundo, marcam o inicio da grande cordilheira
de montanhas, que se estende até o Sul da
ilha. Queenstown, mais para Oeste e ao Sul, é
considerada a capital mundial dos desportos
radicais. O belo lago e as cordilheiras de mon-
tanhas que cercam esta metrépole conferem-
lhe um ar de cidade de contos de fadas. A
Sudoeste, Milford Sound impressiona pelos
altissimos fiordes que entram mar adentro, com
dezenas de cascatas a cairem diretamente no
mar.

ESQUI

Tanto a llha do Norte com a llha do Sul ofe-
recem excelentes estancias para a pratica de
esqui. A época de neve comega quase sempre
em junho e podera estender-se até outubro.

A llha do Norte é a que tem o periodo mais
curto de neve. De qualquer forma, se a neve
acabar na llha do Norte, a llha do Sul ainda vai
proporcionar boas descidas pelo menos por
mais uns 30 dias.
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Faléncia de tour operador podera ter consequéncia menos positivas alerta AHP

A AHP - ASSOCIAGAO DE HOTELARIA DE PORTUGAL prevé que a
anunciada faléncia do operador turistico Lowcosttravelgroup (LCTG) tenha
impacto de dimensoes variaveis.

“O Lowcosttravelgroup era um grande operador turis-
tico, com varias sub operadoras, e a sua faléncia ira
seguramente afetar milhares de clientes e empresas
em todo 0 mundo, inclusive em Portugal”, refere Cris-
tina Siza Vieira, presidente executiva da AHP.

“A verdade ¢ que a cessacdo de atividade deste gru-
po tem ndo s6 impacto pelo nimero de empresas en-
volvidas (4) e, consequentemente grande nimero de
clientes, como também pelo facto de muitos clientes
finais comprarem em outros motores (OTA) que por
sua vez compraram aqueles. E este efeito de “mancha de 6leo” que ira gerar
prejuizos elevados para as empresas”, acrescenta a responsavel e sublinha
ainda que “é mais uma vez grave que a cessacao de atividade deste grupo
tenha apanhado grande parte do mercado de surpresa e que surja, como ali-
as outras faléncias, em pleno verdo, com a operagao ja fechada. O impacto,

AGENDA |

—

TIF Calcutta | 08AGOSTO - 10AGOSTO india
Hawaii Lodging, Hospitalty & Foodservice Expo | Honolulu | 13AGOSTO - 14AGOSTO EUA
TIF Hyderabad | 15AG0STO - 17 AGOSTO india
O0TM Hurghada Hurghada | 02 Setembro - 03 Setembro Eqgito
TIF Ahmedabad 02.8ep - 045ep india
ITE HCMC Hochiminh City | 08 Setembro - 10 Setembro | Vietame
Family Fair Event Ljubljana | 09 Setembro- 11 Setembro | Eslovénia
(Caravan and Leisure Lillestrom | 15Setembro- 18 Setembro | Noruega
Rest & Entertainment Expo Yerevan | 16 Setembro- 18 Setembro | Arménia
TIF Mumbai | 16 Setembro- 18 Seembro | India

sendo sentido por muitos hoteleiros, particularmente no Algarve, tem diferen-
te escala, em razéo da maior ou menor concentragdo da operagéo”.

A AHP garantiu, em comunicado, que jé& informou os seus associados sobre
a situagao e recomendou quais os procedimentos
a seguir, de resto também apontados pelos admi-
nistradores de insolvéncia ja nomeados no Reino
Unido. Também demonstrou a sua preocupagao
junto do Turismo de Portugal, solicitando a inter-
vencdo do Instituto.

A AHP destaca ainda que o comunicado emitido
pelo Lowcosttravelgroup apresenta como proce-
dimento regra o pagamento aos hotéis, podendo
depois o cliente reclamar junto das seguradoras
e/ou emitentes de cartédo de crédito e registar queixa junto de um enderego
eletrénico. Este procedimento, sublinha a AHP, sendo o correto, deve ser
antecedido de uma recomendacéo: que os clientes verifiqguem previamente
junto dos hotéis a confirmacéo dos termos e condicdes da reserva para, diz
a AHP, “evitar surpresas e confusdo no momento de check in”.

Agéncia Abreu
recebe medalha de ouro da cidade do Porto

A AGENCIA ABREU foi
distinguida pela Camara
Municipal do Porto com
a Medalha de Mérito
Grau Ouro.

Em cerimonia realizada

abi'eu.

na Casa do Roseiral, nos Jardins do Palacio de Cristal, a entrega da medalha
coube ao presidente do municipio, Rui Moreira. A celebrar 175 anos como
agéncia de viagens mais antiga do mundo, fundada no Porto em 1840, a
Agéncia Abreu fez-se representar no evento pelo seu administrador Artur
Abreu, da quinta geragao da familia do fundador.
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